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ANOTACE 
Cílem diplomové práce je pomocí marketingového výzkumu analyzovat, který 
z dostupných geografických informačních systémů (GIS) na českém trhu, určený 
pro využívání ve státní správě, samosprávě i v soukromém sektoru v ČR, je 
marketingově nejvýhodnější pro obchodní distribuci společně s geografickými daty 
firmy GEODIS BRNO. Teoretická část se zabývá marketingovým výzkumem 
a souvisejícími nástroji marketingu. Praktická část se zabývá analýzou společnosti 
GEODIS, analýzou systémů GIS, výsledky analýzy a doporučením. 
 
ANOTATION 
The aim of this diploma thesis is by the help of marketing research analyze, which of 
the available geographic information systems (GIS) on the Czech market, intended in 
use in the state administration, government and the private sector in the Czech Republic, 
is the best from marketing point of view for commercial distribution together with 
geographical data of the company GEODIS BRNO. The theoretical part deals with 
marketing research and related marketing tools. The practical part deals with analysis 
the company GEODIS, analysis systems GIS, results of analysis and recommendation. 
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1. ÚVOD 
Společnost GEODIS BRNO zaujímá čelní místo na českém trhu a jedním z pěti 
největších hráčů v Evropě na poli podnikání v oboru geodetickém, geografickém 
a fotogrammetrickém. Jedním z hlavních produktů společnosti je letecká digitální 
fotogrammetrická mapa a s ní související geografická mapová a technická díla jako 
technická mapa, účelová katastrální mapa, územně analytické podklady a další. Tyto 
produkty mohou zákazníci využívat samostatně, nebo je umístit do speciálních 
počítačových softwarových systémů GIS – Geografický Informační Systém, které 
umožňují široké využití geografických děl jako podkladů pro vyhodnocování 
a rozhodování za možnosti propojení s databázemi geografických informací. 
 
     S rozvojem výkonu počítačů a výrazným poklesem jejich pořizovací ceny vzrostla 
v poslední době poptávka po digitálních geografických datech jak ve státní správě 
a samosprávě ČR, tak v soukromém sektoru. Ve státní správě je používání některých 
digitálních geografických děl jako např. účelových analytických podkladů dané přímo 
zákonem (zákon č. 183/2006 Sb.). Bez dalších děl, jako je letecká ortofotomapa či 
technické mapy inženýrských sítí, se dnes již spousta úřadů, především stavebních, 
ale i soukromých subjektů zabývajících se developerskou činností atd. absolutně 
neobejdou. Je samozřejmé, že požadavkem správců geografických dat je jejich 
maximální využití při minimálních nákladech na pořízení systému GIS pro správu 
těchto dat. Zároveň musí systém umět všechny možné funkce potřebné k plnému využití 
digitálních geografických dat, zvládnout jejich propojení s databázemi geografických 
a navazujících informací a hlavně vytvářet přátelské prostření jak pro pracovníky s daty, 
tak pro širokou veřejnost, která může mít k těmto datům přístup po sítích intranetových 
i internetových. 
      
     Za téma své diplomové práce jsem si vybral Marketingový výzkum vhodnosti 
aplikování GIS na produkty firmy GEODIS BRNO, spol. s r.o. V diplomové práci se 
zaměřím na marketingový výzkum trhu Geografických Informačních Systémů 
používaných na počítačích PC za podmínky použití produktů z nabídky geodeticko-
fotogrammetrické obchodní části společnosti. Cílem práce je marketingová analýza 
systémů GIS vhodných pro použití spolu s datovými produkty společnosti, které jsou 
nabízeny na českém trhu. 
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       Marketingovým výzkumem můžeme nazvat takový souhrn aktivit, směřující 
ke specifikaci, analýze a shromáždění informací všech částí marketingové praxe včetně 
trhů, výrobků, distribučních cest, cen a chování zákazníka. Hlavní funkcí výzkumu je 
pomoci podnikovému marketingu předpovědět chování a jednání zákazníků a tím se 
snažit o minimalizaci podnikatelského rizika. Ve výsledku poskytuje specifické, 
ověřitelné informace týkající se trhu, konkurence, prostředí a zejména zákazníků, včetně 
jejich reakce na jednotlivé části marketingového mixu.  
 
     Marketingový výzkum patří k důležitějším činnostem marketingu. Můžeme jej 
nazvat interdisciplinární vědou, protože podobně jako ostatní samostatné vědní 
disciplíny, ani tato by sama o sobě nebyla schopná pracovat s velkým množstvím 
informací a dívat se na ně z mnoha různých úhlů - proto využívá poznatků nejen 
ekonomických, ale i matematických, psychologických, sociologických, atd.  
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2. FORMULACE CÍLE PRÁCE 
Hlavním cílem diplomové práce je pomocí marketingového výzkumu analyzovat, 
který z dostupných GIS systémů na českém trhu, určený pro využívání ve státní správě, 
samosprávě i v soukromém sektoru v ČR, je marketingově nejvýhodnější pro obchodní 
distribuci společně s geografickými daty firmy GEODIS BRNO. Do budoucna se zde 
naskýtá možnost spolupráce s distributorem GIS, který by mohl svůj systém upravovat 
na míru datové produkci GEODISu. Následně také spolupracovat na distribuci systému 
GIS, který by již primárně obsahoval geografická data společnosti nejvíce využívaná 
v těchto systémech.  
 
Na českém trhu GIS systémů je rozšířených několik systémů jak českých tak 
ze zahraniční produkce, s vynikajícími vlastnostmi a velmi dobrou zákaznickou 
podporou. Svůj výzkum zaměřím především na rozvinuté systémy, pro které výrobce 
zajišťuje přímou zákaznickou podporu, které jsou díky svým sofistikovaným 
vlastnostem využívány k pracovním úkonům veřejnou správou i právnickými osobami 
k výkonu svého povolání, a kde jejich zákazníci vyžadují adekvátní péči ze strany 
distributora.   
 
2.1 Metodika 
     Teoretická část diplomové práce vychází z řady literárních pramenů, ze kterých 
byly čerpány informace k problematice marketingového výzkumu. Na základě těchto 
informací byl proveden výzkum trhu systémů GIS distribuovaných v ČR. Teoretická 
část obsahuje informace o vhodnosti využití marketingového výzkumu a jeho 
přínosech. Dále je zde uvedeno členění marketingového výzkumu, popis průběhu 
jednotlivých fází a technik výzkumu. Následuje část týkající se popisu a základních 
informací o geografických informačních systémech. 
 
      Praktická část je rozdělena na dvě části. V první části je popis společnosti 
GEODIS a analýza situace týkající se trhu systémů GIS za použití sekundárních dat 
získaných z internetových stránek jednotlivých distributorů a z magazínů věnujících 
se problematice GIS, z testování samotných systémů. Kritéria analýzy budou volena 
tak, aby systém GIS vyhovoval nejen marketingovým požadavkům trhu a zákazníků, 
ale také požadavkům společnosti GEODIS na implementaci jejich dat do GISu. 
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V druhé části je vyhodnocení a návrh vhodného systému GIS pro prodej spolu 
s produkty GEODISu.  
Vladimír Chmelař                                                                  Diplomová práce 
 
12 
3. TEORETICKÁ ČÁST, VYMEZENÍ VÝZKUMU 
A POSTUPU ŘEŠENÍ 
     Slovo marketing se stalo velmi módním termínem a je s oblibou používáno jak 
odbornou tak i laickou veřejností. Často obecně nahrazuje pojmy jako reklama, výzkum 
trhu, získávání zakázek apod. Jasná a jednoznačná definice pojmu marketing nebyla 
nikdy stanovena, obecně se jich užívá několik. Různorodost jednotlivých definic 
snažících se vystihnout pojem marketing je dána nejen historickým vývojem, 
ale i různými úhly pohledu jednotlivých odborníků na marketing, či diferenciací cílů, 
které autoři definic sledovali. Různé skupiny lidí se přiklání k různým definicím, 
považujíce je za nejlepší, popřípadě mají svoji vlastní definici, kterou si vysvětlují tento 
pojem. Tyto subjektivní názory jednotlivců pak zabraňují přijetí všeobecně platné 
definice marketingu. Z vlastního přesvědčení se přikláním k definici vyslovené 
Kotlerem (2001): „Marketing je uspokojení potřeb zákazníka na straně jedné a tvorba 
zisku na straně druhé“1 (1). 
     
     Marketing lze označit za jednu ze základních idejí managementu současnosti, která 
je spojena s otázkami co vyrábět a komu prodávat. Úspěšným vyřešením těchto otázek 
lze docilovat upevňování a rozšiřování pozice firmy na trhu (2). 
 
     V teorii diplomové práce se ale nebudu zabývat tak širokým tématem, jakým je 
marketing. Přímo se zaměřím na marketingový výzkum, o kterém tato práce pojednává. 
Marketingový výzkum, který je jednou z disciplín marketingu, se definuje jako 
prostředek integrující poznatky z jiných vědních oborů – managementu, matematiky, 
statistiky, informatiky, psychologie, sociologie a dalších. Marketingový výzkum 
představuje systematický a cílevědomí proces směřující k opatření určitých konkrétních 
informací (3). 
 
                                                 
1
 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšířené vydání.  2001. 720 s. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-
247-0016-6 str. 52 
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     Kotler definuje „Marketingový výzkum je systematické určování, shromažďování, 
analyzování a vyhodnocování informací týkajících se určitého problému, před kterým 
firma stojí“2 (1). 
 
     Charakteristikami marketingového výzkumu jsou na jedné straně jedinečnost, 
vysoká vypovídací schopnost, a aktuálnost takto získaných informací. Na straně druhé 
vysoká finanční náročnost získání těchto informací, dále vysoká náročnost 
na kvalifikaci pracovníků, čas a použité metody (3). 
 
     Cílem marketingového výzkumného systému je získat informace, které neposkytly 
předcházející subsystémy, a které přispívají k rychlé aktivaci fáze zpětné vazby, tzn., 
které průběžně signalizují: 
• změny ve vnějším prostředí (makroprostředí trhu) 
• trendy těchto změn 
• odchylky skutečného stavu od předpokládaného 
 
     A vlastní důvod provádění marketingového výzkumu? Obecně lze říci, že se výzkum 
provádí z důvodu objektivního zjištění působení okolního marketingového prostředí 
na firmu a její produkty a na identifikaci problémů a jejich řešení  (4). Prostředí, které je 
v blízkosti firmy, nazýváme trh. Celospolečensky se označuje za makroprostředí. 
Ovlivňuje úspěšnost prodeje výrobku či služby, ať již na trhu zavedené, nebo 
při zavádění nového na trh. Díky informacím získaných z takového výzkumu mohou 
marketingoví manažeři stanovit ve firmách byznys strategie s cílem, aby firma úspěšně 
zvyšovala prodej, snižovala náklady nebo zvyšovala tržby (3). 
                                                 
2
 KOTLER, P. Marketing Management. 10. rozšířené vydání.  2001. 720 s. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-
247-0016-6. s. 116 
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Obrázek 1. Marketingové prostředí firmy. (3)  
3.1 Typy marketingového výzkumu 
     Z hlediska praktického uplatnění je možno marketingový výzkum dělit podle 
různých kritérií do několika kategorií. Uvedu upravené dělení dle Stávkové (5): 
 
3.1.1 Podle časového hlediska 
1. Výzkum trhu – jednorázová záležitost, zabývající se zkoumáním aktuální situace 
trhu, jehož cílem je poskytnout základní popis situace. Tento typ výzkumu lze 
dále klasifikovat:  
• podle trhu (vnitřní a zahraniční; odbytový a nákupní)  
• podle orientace (výrobek - zákazník - konkurence) 
• z časového hlediska (retrospektivní, aspektivní, perspektivní) 
• podle zaměření výzkumu na objekt či subjekt 
• podle použitých metod – metody uvedu podrobněji ve své práci 
 
2. Marketingový výzkum – rozumíme tím dlouhodobější práci, kombinující hned 
několik výzkumných postupů, uplatňujících náročnější postupy statistického 
zpracování, porovnávající a vyhodnocující výsledky získané z různých zdrojů 
a docházející k hlubším poznatkům a souvislostem. 
• výrobkový výzkum – zaměřuje se na zákazníky, na jejich spokojenost 
s výrobky a službami jak existujícími tak nově vnikajícími 
• výzkum propagace – snaha o nalezení nejvhodnějšího reklamního 
a propagačního média, hodnocení účinnosti propagace 
FIRMA 
Zákazníci Konkurenti 
Dodavatelé 
Veřejnost 
Prostředníci 
Demografie 
Ekonomika 
    Kultura 
     Příroda 
   Inovace 
Legislativa 
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3.1.2 Podle metod získávání informací 
1. Primární výzkum – zahrnuje vlastní zjištění hodnot vlastností u samotných 
jednotek. Jedná se o tzv. sběr informací v terénu, ať už si jej realizátoři provádějí 
vlastními silami, nebo si k tomu najmou spolupracující instituci. 
 
2. Sekundární výzkum - znamená dodatečné, další využití informací, zejména 
v podobě statistického zpracování dat, která již dříve někdo shromáždil 
a zpracoval jako primární výzkum, třeba pro jiné cíle a jiné zadavatele. 
 
3.1.3 Podle charakteru informací 
1. Základní (badatelský) výzkum − zabývá se zpravidla teoretickým řešením dané 
problematiky (teorie chování a rozhodování zákazníků) a neočekávají se od něj 
žádné návrhy či řešení. 
 
2. Aplikovaný výzkum − je většinou realizován na objednávku nějaké organizace 
a cílem je naopak shromáždit potřebné údaje k vyjasnění zkoumaného problému, 
zejména navrhnout nové hypotézy (náměty, nápady) jeho praktického řešení. 
 
3.1.4 Podle systémového hlediska 
1. Popisný neboli deskriptivní − jeho výsledky popisují jevy, se kterými se v dané 
oblasti setkáváme. Dívá se a zachycuje náš problém, který je předmětem 
výzkumu, jak v daném okamžiku vypadá, právě zde bychom spíše hovořili 
o průzkumu. 
 
2. Diagnostický neboli kauzální – který nejen popisuje daný problém, ale snaží se 
o formulaci hypotéz, hledá příčiny popisovaných jevů, souvislosti, pravidelnosti, 
vztahy příčiny a následky. Východiskem pro tento výzkum bývá často výzkum 
popisný. Navazující diagnostický je však náročnější jak na přípravu, 
tak na zpracování a interpretaci. Hledá odpověď na otázku, proč je daný jev či 
proces právě takový. 
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3. Prognostický − se snaží postihnout současné vývojové trendy a předpokládaný 
budoucí stav. Měl by nám tedy poskytnout informace, kam spěje vývoj našeho 
problému. 
 
4. Koncepční – hledá nejvhodnější nástroje marketingové strategie i taktiky 
v budoucích podmínkách, výsledkem je marketingová strategie. 
 
3.1.5 Podle předmětu zkoumání 
     Podle druhu zkoumaného předmětu rozlišujeme analýzu trhu, analýzu 
makroprostředí a analýzu podniku. Analýza trhu zahrnuje výzkum subjektů trhu, 
segmentační výzkum, výzkum velikosti trhu, výzkum potřeb, dále pak výzkum vnímání 
produktu, značky, podniku a výzkum nástrojů marketingového mixu. 
 
3.2 Postup marketingového výzkumu 
     Jako každý výzkum, i ten marketingový má předepsaná jistá pravidla, podle kterých 
je vhodné postupovat. Jinak by se mohlo stát, že se některá část vynechá a v konečném 
důsledku se pak k ní bude muset zpracovatel vracet, což pochopitelně zvýší náklady 
a časovou náročnost. V horším případě se zjistí pouze povrchní informace, které sníží 
vypovídací hodnotu výzkumu.  
 
     Kozel (3) dělí proces marketingového výzkumu na dvě hlavní etapy, které na sebe 
logicky navazují. Uvádí etapu přípravy výzkumu a etapu realizace výzkumu. Obě etapy 
v sobě zahrnují několik za sebou následujících fází, které na sebe navazují. Jejich 
zanedbáním mohou nastat již zmíněné finanční či faktické nedostatky. 
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Celý proces marketingového výzkumu sestává z
Obrázek 2. Proces marketingového výzkumu
 
3.2.1 Přípravná etapa
I. Definování problému
má být prostřednictvím výzkumu 
informací, kterých bude 
které žádané informace zabezpe
problému, jako jsou
Tyto specifikace problému a
výzkumu (3). 
 
II. Orientační analýza situace 
předběžného shromážd
Hledáme především, kde leží podstata 
konkurence nebo celá ekonomika ne
našeho výrobku, firmy, zna
problému (5). 
 
     Problém je tř
problémem zabývají a posuzuje situaci uvnit
Dále by měl prostudovat dostupnou
časopisy. Následují tyto
Přípravná etapa
1) definování problému, cíle
2) orientační analýza situace
3) plán výzkumného projektu
                                                                
 následujících kroků 
. (3) 
 
, cíle - Tento krok obsahuje specifikování
řešen, a také specifikování podstatných 
ve výzkumu zapotřebí. Stanoví se 
čí. Jedná se např. o zjiště
 vlastnosti výrobku, konkurence, či distribu
 jejich odhalení umožní lépe stanovit další postup 
– Jde v podstatě o stanovení hypotézy na
ění dostupných informací a názorů
problému, zda podobné problémy prožívá 
bo zda se jedná o specifický problém 
čky či prodejny. Hledá se oblast možného 
eba analyzovat. Výzkumník hovoří s mnoha lidmi, kte
ř i vně podniku
 literaturu – tj. výroč
 aktivity: 
Realizační etapa
4) sběr údajů
5) zpracování shromážděných údajů
6) analýza údajů
7) interpretace výsledků výzkumu
8) závěrečná zpráva a její prezentace
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(3): 
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ří se 
, a to nejlépe sám. 
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• analýza cílů výzkumu – tj. jak budou využity informace z marketingového 
výzkumu v rozhodování, v jaké formě mají být a kdo je použije 
• převedení těchto cílů do marketingového výzkumu, tzn., že se cíle musí 
převést do formy nezávislých či závislých proměnných 
• otázky jsou převedeny do jedné nebo více finálních hypotéz. Hypotéza je 
určení vztahu mezi dvěma nebo více proměnnými 
 
III. Plán výzkumného projektu - Zahrnuje užší specifikaci potřebných informací 
a sestavení projektu jejich získání. Nejdříve je obvykle třeba zjistit a shromáždit 
základní a obecné informace o podstatě problému. Tento výzkum nazýváme 
předběžným výzkumem. Při něm jsou využívány především sekundární 
informace nebo informace získané za zcela jiným účelem. Cílem je co 
nejkomplexnější pochopení problému. Dále lze informace zjistit studiem 
odborné literatury, časopisů či jiných publikovaných zdrojů (3). 
Plán marketingového průzkumu si klade dva cíle: 
• slouží jako systematický soubor instrukcí pro provádění marketingového 
projektu, a to nejen pro obecnou strategii, ale i taktiku 
• slouží jako průběžná kontrola rozpočtu, s cílem snížit podíl nevyužitého 
času a zajistit efektivnější provádění výzkumu. Dále jsou určeny procedury 
a techniky výzkumu. 
 
Plán výzkumu obsahuje: 
1. Specifikaci údajů (informací), které budou shromažďovány. Na základě 
specifikace se můžeme určit, jaké techniky a metody použijeme při jejich sběru 
a analýze (5): 
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   Obrázek 3. Specifikace údaj
 
2. Způsoby sběru informací
dotazování. V p
zpracovaný dotazník.
 
3. Metody zpracování dat
kvalitativní analýza), zda budeme testovat výsledky apod. Je t
i vyhodnocení výzkumu
a spolehlivost, není ú
 
4. Rozpočet výzkumu
a srovnat vynaložené prost
 
5. Stanovení zadání
třeba určit pracovníky, kte
budou jednotlivé
a optimistickou variantu.
 
6. Kontrola plánu
pretest, sondáž 
potřebný k výzkumu, pop
 
 
1. Z hlediska 
zdrojů dat
• Primární
• Sekundární
                                                                
ů. (5) 
 – s uvedením, zda formou experimentu, pozorování 
řípadě dotazování, zda písemně či ústně s tím, že je p
 
 – jaká metoda bude použita (zda kvantitativní nebo 
 z hlediska spolehlivosti, není-
čelné používat náročné metody. 
 – je nutno zabezpečit efektivní využití vložených prost
ředky s předpokládanými dosaženými efekty.
 přesných specifických úkolů jednotlivým pracovník
ří budou jednotlivé činnosti provád
 operace trvat. Je dobré určit pesimistickou, optimální 
 
 – zkouška plánu by měla být provedena na malém vzorku, tzv. 
či pilotáž, z něhož by se daly přesněji ur
ř. opravit chyby v postupech. 
2. Z hlediska 
času
• Stavová
• Toková
3. Dle možnosti 
vyjádření
• Kvalitativní
• Kvantitativní
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3.2.2 Realizační etapa 
IV. Sběr údajů - Při všech metodách sběru informací je potřeba uvědomit si, jaké 
techniky a metody sběru dat (pozorování, experiment, dotazování) při šetření 
použít, a s jakou pravděpodobností. Týká se jak informací primárních, 
získávaných především v „poli“, tak i sekundárních, získaných „u stolu“, tedy 
studiem dokumentů (5). 
 
V. Zpracování shromážděných údajů – Toto zpracování dnes probíhá za pomoci 
výpočetní techniky. Díky elektronickému zpracování se následně zjednoduší 
a zpřesní následující fáze analýzy údajů. Pro zpracování lze využít statistického 
výpočetního prostředí, např. MS Excel, MS Access, SPSS, Statistica a další. 
Výsledkem této fáze je sestavení pracovních a dalších tabulek a grafů, které 
představují dílčí výsledky výzkumu (3). 
 
VI. Analýza údajů - Zjišťují se potřebné statistické veličiny vyjadřující četnosti 
výskytu, střední hodnoty, míry závislosti mezi proměnnými aj., jako podklad 
pro rozhodnutí managementu o řešení problému, který byl předmětem šetření.  
Analýza by měla managementu podniku dát odpověď na řadu praktických 
otázek, jako například které faktory a v jaké míře ovlivňují prodej firemních 
výrobků, úspěšnost jeho značky, efektivnost působení propagačního mixu aj. 
Způsoby zpracování musí být stanoveny plánem výzkumu dříve, než začnou být 
údaje shromažďovány. Zpracování se týká především primárních údajů, tyto je 
nutno (6): 
• upravit – prověřit jejich relevantnost, úplnost a přesnost, popř. je doplnit 
nebo vyloučit 
• klasifikovat – pro snadnost manipulace údaje rozdělit do tříd a kategorií. 
Nulu je nutno pokládat za třídu samu o sobě. Velmi důležitý údaj je i to, 
že se sledovaný jev nikde nevyskytuje 
• kódovat – převést slovní výrazy do numerických znaků tak, aby mohla být 
použita výpočetní technika 
• technicky zpracovat – sestavit potřebné tabulky a grafy, jimiž jsou 
vyjadřovány výsledky výzkumu, jejich úkolem je podat názorný, 
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srozumitelný a logicky uspořádaný obraz o zkoumaných jevech, především 
o jejich vývoji, struktuře a závislosti 
 
VII. Interpretace výsledků výzkumu – Jedná se o převedení výsledků analýzy 
do závěrů a doporučení nejvhodnějšího řešení zkoumaného problému. Před 
vlastními návrhy je vhodné ověřit si validitu výsledků. Závěry analýzy musí být 
v kontextu se zkoumaným problémem a cílem výzkumu, aby byla navržena 
reálná a konkrétní opatření. Při interpretaci se musí jasně stanovit, zda hypotézy 
byly potvrzeny či vyvráceny. Také se specifikuje, jaké faktory zjištěné výsledky 
ovlivnily, případně jaká doporučení z nich plynou (3). 
 
VIII. Závěrečná zpráva a její prezentace - Závěry představují stručné a jasné slovní 
konstatování bez dalších statistických údajů.  Doporučení je konečným cílem 
výzkumu. Výsledky je možno prezentovat písemnou nebo ústní formou. 
Písemná má zpravidla formu závěrečné zprávy o průběhu výzkumu a jeho 
výsledcích (6). 
 
3.3 Členění metod marketingového výzkumu 
     Marketingový výzkum má za úkol systematicky specifikovat, shromažďovat, 
analyzovat a interpretovat informace, které se dále využívají v marketingovém řízení.  
Metody marketingového výzkumu používané k naplnění tohoto úkolu lze členit podle 
mnoha přístupů, v literatuře se často lišících. Přesto lze vypozorovat několik základních 
typů (3). 
 
3.3.1 Průzkum primárních a sekundárních údajů 
     Na začátku je třeba rozčlenit techniky výzkumu podle způsobu získávání 
podkladů (5). 
1. Výzkum primárních údajů – v tomto případě jde o pořizování zcela nových 
informací, a to na základě “styku s trhem” - mluvíme pak o výzkumu v terénu 
(field research). Zdrojem dat jsou nejčastěji zákazníci, partnerské firmy, 
konkurence. Před jejich samotným sběrem je důležité sestavit dobrý plán 
výzkumu, který by měl obsahovat zvolené metody výzkumu, způsob kontaktu 
s nositeli informací a volbu vzorku nositelů informací, který budeme zkoumat.  
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2. Význam sekundárních údajů - s vědomím, že potřebné informace již existují, již 
byly zjištěny a zpracovány pro jiný účel. Jde o sekundární statistickou analýzu 
faktorů, kterou označujeme jako průzkum od stolu (desk research). Důležitou 
výhodou využívání sekundárních údajů je úspora času, nižší náklady a snadnější 
dostupnost informací. K nevýhodám můžeme přičíst především rychlé 
zastarávání informací, jejich nepřesnost, neobjektivnost, neúplnost. Při studiu 
informací shromážděných při výzkumu od stolu je velkým problémem také 
jejich pravdivostní hodnota - je vhodné každý pramen několikanásobně 
prověřovat. 
 
     Přestože existuje spousta relevantních sekundárních informací, stále se využívá 
i výzkum v terénu. Důvod je prostý. Sekundární údaje totiž neposkytují dostatečné 
množství informací, a proto se informace musí získávat primární cestou. Výzkum 
v terénu je v porovnání s výzkumem od stolu mnohonásobně nákladnější a časově 
náročnější - často si jej proto podniky nechávají dělat na objednávku ve speciálních 
agenturách, které se tímto výzkumem zabývají jako svou hlavní činností. 
 
3.3.2 Dělení zdrojů údajů na interní a externí 
      Důležitý je také původ informací, které zpracováváme. Toto členění se však 
převážně přikládá k sekundárním údajům (5): 
 
1. Interní zdroje - se nacházejí přímo v podniku, jde mimo jiné o přehledy tržeb, 
údaje účetní evidence, rozbory hospodářské činnosti podniku či jiné podnikové 
statistické údaje podchycující podnikové aktivity. Tyto informace jsou 
nejlevnější a nejdostupnější. Je možné z nich zjistit rentabilitu výroby a prodeje 
určitého výrobku, efektivitu určitého způsobu prodeje, finanční zhodnocení 
propagační kampaně atd.  
 
2. Externí zdroje - jsou typické zejména pro země s rozvinutou tržní ekonomikou. 
Patří mezi ně hlavně statistické ročenky a přehledy vydávané vládou. 
Za užitečný zdroj informací lze pokládat i odborné časopisy a publikace, noviny 
či jiné ekonomické a obchodní informace. Dalším zdrojem informací jsou 
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specializované agentury zabývající se výzkumy, například o struktuře nákupů 
domácností.  
 
3.3.3 Výzkum kvantitativní a kvalitativní 
     Pokračovat lze vlastním členěním výzkumu. Dělí se na kvantitativní a kvalitativní. 
Oba druhy výzkumů vyžadují specifický přístup. Ve výsledku nám obě podávají 
důležité informace. Výběr metody sběru informací závisí na tom, k čemu mají 
informace sloužit, kolik jich má být a jaká má být jejich kvalita, jaký vyžadujeme 
stupeň přesnosti. Důležitý je také charakter zkoumaných informací a jejich dostupnost 
(5). 
 
I. Kvantitativní výzkum  
     Cílem výzkumu je postihnout dostatečně velký a reprezentativní vzorek jednotek. 
Používají se takové postupy jako například standardizace otázek, výběr vzorku, 
statistické postupy zpracování dat, atd. 
 
3.3.3.1 Metoda pozorování 
     Pozorování je metoda sběru informací spočívající v záměrném, cílevědomém 
a plánovitém sledování smyslově vnímatelných skutečností, aniž by pozorovatel 
do pozorovaných skutečností nějak zasahoval. Rozlišujeme několik typů pozorování. 
Rozdělujeme je podle stupně standardizace: 
1. Pozorování nestandardizované – určen je pouze cíl pozorování, pozorovatel má 
úplnou volnost rozhodování o průběhu pozorování. Nevýhodou takového 
pozorování je nesnadné srovnávání výsledků s jinými pozorovateli, nedá se tedy 
využít při hromadných akcích, 
 
2. Pozorování standardizované – vychází z přesného plánu výzkumu - je dáno co se 
bude pozorovat, jak se to bude pozorovat. Výsledky je pak možné zařazovat 
do různých kategorií, různí pozorovatelé navíc mohou své výsledky srovnávat, 
 
3. Pozorování polostandardizované - toto pozorování je někde mezi oběma výše 
zmíněnými; v tomto případě si pozorovatel určuje především způsob zápisu. 
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Další druhy členění pozorování: 
1. Pozorování skryté - využívá se aby přítomnost pozorovatele nenarušovala průběh 
zkoumané skutečnosti. Je možno využít technické maskování - tedy pomocí 
například poloprůhledného zrcadla, skryté kamery - nebo společenské maskování - 
kdy na sebe pozorovatel bere jinou společenskou roli (například se pohybuje jako 
zákazník v prodejně), 
 
2. Pozorování zjevné - pozorovatel netají svou přítomnost, někdy na sebe dokonce 
upozorní, aby bylo zřejmé, že průzkum provádí, 
 
3. Pozorování experimentální - v tomto případě se používají metody experimentálního 
charakteru, například tzv. oční kamera (její princip je založen na rozšiřování 
a smršťování zornice oka zákazníka při působení světla a stínu), ale i probíhajících 
duševních pochodů - toto může pomoci i při určování zájmu o zboží, 
 
4. Zúčastněné pozorování - při tomto pozorování je pozorovatel se zkoumanými 
objekty (lidmi) v přirozeném sociálním kontaktu. Tato metoda získávání informací 
se používá tehdy, když nám normálním způsobem nositel informací nemůže nebo 
nechce danou informaci poskytnout.  
 
     Pomocí pozorování sledujeme jevy dynamické i statické, nejsou však vhodné 
pro sledování sporadických jevů. Jednou z nevýhod této metody je skutečnost, že nám 
nemůže poskytnout informace o názoru zákazníků a motivech jejich chování. Navíc 
interpretace údajů může být obtížná a samotné pozorování může být náročné jak časově, 
tak i finančně. Z těchto důvodů se pozorování obvykle používá jako metoda hlavně 
ve spojení s ostatními metodami výzkumu. 
 
3.3.3.2 Metoda šetření 
     Touto metodou získáváme informace od zkoumaného objektu dotazováním. Mezi 
klady šetření patří možnost získání mnoha informací o respondentovi najednou. 
Informace se mohou týkat rozsahu a hloubky znalostí, jeho názorů, postojů, zájmů, 
preferencí, věku, příjmu, povolání, atd. Navíc je možné tuto metodu aplikovat 
na podniky všech odvětví, všech vrstev a zájmových skupin obyvatel. Zdrojem 
informací je výpověď šetřeného subjektu na základě položené otázky - informace tedy 
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nejsou získávány z přirozené sociální interakce. Šetření můžeme pro přehlednost členit 
například takto: 
1. Šetření vyčerpávající - zde se získávají informace od všech jednotek tzv. základního 
souboru - tzn., že soubor musí být relativně malý (a musíme v něm znát všechny 
prvky, například všechny nakupující). 
 
2. Šetření výběrové - tímto šetřením informace získáváme jen od části jednotek 
základního souboru, od jednotek, které byly vybrány. Smyslem je, že z tohoto výběru 
odhadujeme hodnoty celého základního souboru, zcela přirozeně však musíme 
počítat s jistou výběrovou chybou. Vyčerpávající šetření je přesnější, ale výběrové 
přináší výhody v podobě časové i finanční úspory, navíc toto šetření může být 
důkladnější a intenzivnější. Výběr je buďto náhodný, pravděpodobnostní nebo 
záměrný. 
 
3.3.3.3 Metody experimentální 
     Tyto metody jsou zaměřené na studium vztahů mezi dvěma nebo i více proměnnými 
za kontrolovaných podmínek. Při experimentu se pracuje se dvěma výzkumnými 
skupinami, z nichž jedna je experimentální a druhá kontrolní. Podstatou experimentu je, 
že zavádíme v kontrolovaných podmínkách působení nějaké nezávisle proměnné 
a sledujeme, jaké efekty/změny v závisle proměnných vyvolává. Pro co nejpřesnější 
údaje srovnáváme experimentální skupinu s kontrolní skupinou, ve které proces probíhá 
“normálně” (bez působení nezávisle proměnné). Při tom je třeba, aby si obě skupiny 
byly maximálně podobné ve všech znacích, které jsou z hlediska experimentu 
podstatné. Je nutné klást velký důraz na prostředí, v němž experiment probíhá. Z tohoto 
hlediska rozlišujeme faktory endogenní, které jsou vázány na testující subjekty, 
a faktory exogenní, které vytvářejí prostředí, v němž experiment probíhá. Do prostředí 
zpravidla záměrně zasahujeme - upravujeme vnější podmínky, vybíráme náhodný 
pokusný subjekt. Experimenty dělíme na: 
 
1. Laboratorní -  je prováděn ve zvláštně organizovaném prostředí. Důležitá je 
skutečnost, že pozorovaný ví, že jde o experiment - může se chovat nepřirozeně. Zde 
je třeba znát, do jaké míry jsou reakce subjektu přirozené. Při správném laboratorním 
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experimentu lze získané výsledky přičíst výhradně působení testovaných prvků, 
protože působení ostatních faktorů je kontrolováno či eliminováno. 
 
2. Experiment terénní – uskutečňuje se v reálném prostředí. Působení pomocí 
testujících prvků (výrobky, ceny, inzeráty atd.) na testované osoby se projevuje jako 
za normálních okolností v reálném životě. 
 
II. Kvalitativní výzkum  
     Snaží se zjistit důvody chování lidí, jejich příčiny a motivy. Je hlubším poznáním 
a obvykle slouží jako doplněk kvantitativních poznatků. Dále se využívá také při vstupu 
do nové problematiky, v níž se potřebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové 
nápady. 
 
     Každý spotřebitel má určité představy, jaké zboží nebo služby může potřebovat. 
Z pohnutek a příčin, které mají za následek i představy, vychází kvalitativní výzkum 
(někdy také motivační). Má za cíl zjistit, proč spotřebitelé žádají, co žádají. Na základě 
objevených příčin je pak možné působit například na ovlivnění nákupu zboží. Zjišťují 
se postoje spotřebitelů k určitým druhům zboží, jejich oblíbeným značkám, působivost 
propagace apod. Kvalitativní výzkum používá různé techniky, kterými proniká 
do podvědomí spotřebitelů, aby bylo možné zjistit ty skutečnosti, kterých si lidé 
mnohdy ani nejsou vědomi. Kvalitativní výzkum používá poznatky zejména 
z psychologie, sociologie a sociální psychologie. Psychologie se zabývá převážně 
jedincem, sociologie spíše skupinovým jednáním a chováním, studuje chování sociálně 
aktivních jedinců v rámci skupiny lidí. Sociální psychologie je kombinací obou 
uvedených. Motivační výzkum používá tyto metody (3):  
 
3.3.3.4 Individuální hloubkové rozhovory 
     Při individuálním hloubkovém rozhovoru je cílem odhalit často hluboce zakořeněné 
příčiny určitých názorů nebo určitého chování, které si respondent sám často vůbec 
neuvědomuje. Rozhovor probíhá volně, otevřeně se diskutuje o různých tématech. 
Poskytované informace nejsou samy o sobě tak důležité jako to, jak dotazovaný reaguje. 
Někdy je kladen větší důraz na to, co respondent zamlčuje než na to, o čem mluví. 
Úspěch rozhovoru závisí na uvolněném a sympatickém vztahu mezi tazatelem 
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a dotazovaným, na schopnosti tazatele sondovat zajímavé a pravdivé odpovědi 
a v neposlední řadě též na schopnosti tazatele usměrňovat diskusi k sondovanému 
námětu. Rozlišujeme dva typy hloubkových rozhovorů: 
1. Volný rozhovor (neřízený) - konverzaci se ponechává v jistých mezích 
maximálně volný průběh, 
 
2. Cílený rozhovor (řízený) - existuje seznam témat, která mají být prodiskutována; 
pořadí a průběh projednávání jednotlivých témat je však na tazateli. 
 
3.3.3.5 Skupinové rozhovory 
     Skupinový rozhovor je řízený rozhovor skupiny vybraných osob (obvykle 5-9), 
ve kterém dochází ke konfrontaci různých názorů a jejich modifikacím. Jde o sledování 
procesu společenského působení na individuální rozhodování, na formování 
individuálních názorů. Každý účastník je vystaven názorům ostatních členů skupiny 
a své názory předkládá jejich pozornosti. Oproti individuálnímu rozhovoru je skupinový 
rozhovor podnětnější z hlediska vytváření nových myšlenek. Je přímo možné pozorovat 
proces společenského působení na individuální rozhodování, poskytuje obraz o vývoji 
názorů, jejich vzniku, obměnách a intenzitě, a bývá mnohem spontánnější a otevřenější 
než rozhovor individuální. 
 
3.3.3.6 Projekční techniky 
     Projekční techniky (někdy také projektivní testy) se používají zejména 
při individuálních neřízených rozhovorech. Při jejich aplikaci se respondentovi 
předkládá mnohoznačný podnět, který má interpretovat. Způsob, jak to udělá, odhaluje 
část jeho osobnosti. Tato metoda se používá, když se předpokládá, že respondent 
nebude ochoten či schopen reagovat na přímé otázky (například o příčinách určitého 
chování a postojů). Použití projekčních technik bývá jednoduché, nesnadné je však 
připravit tyto techniky pro specifickou situaci, stejně jako pak interpretovat jejich 
výsledky do platných závěrů. Mezi projekční techniky patří zejména: 
1. Test slovní asociace - respondentovi jsou říkána předem vybraná neutrální slova, 
a dotazovaný musí na každé slovo co nejrychleji odpovídat prvním slovem, 
které ho napadne. Podstata je v tom, že každé takové slovo je těsně spjato se 
slovem vyvolaným, které má silnou citovou hodnotu, 
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2. Test dokončování vět - dotazované osobě předložíme nedokončenou větu, a ta ji 
má dokončit (například: “Muži pijí pivo, protože…). Věty bývají obvykle 
neosobní.  Vyjádření respondenta, stimulovaná neúplnými myšlenkami, odhalují 
jeho skryté motivy, postoje a názory, 
 
3. Test dokončování příběhů - velmi podobné testu dokončování vět, kdy se 
dokončuje nedovyprávěný příběh, 
 
4. Test doplňování obrázků - používají se kreslené obrázky (comicsy), úkolem 
respondenta je vymýšlet text do “bublin”, které byly na obrázcích prázdné, 
 
5. Test interpretace obrázků - dotazovanému je předložen obrázek (nebo série 
obrázků), který znázorňuje jistou společenskou situaci, respondent má o každém 
výjevu na obrázku zkonstruovat nějakou historku. Má vysvětlit, co která situace 
znamená, jak k ní došlo a jaký myslí, že bude mít výsledek. Tím neuvědoměle 
odhaluje svůj vnitřní stav vědomí, 
 
6. Technika třetí osoby - spočívá v dotazu, jak by uvažovali nebo jak by reagovali 
na určitou situaci přátelé, sousedé nebo normální člověk. V odpovědích se 
promítají respondentovy postoje. Tato technika se užívá, když by přímé otázky 
mohly vést ke zkresleným odpovědím kvůli jejich společenské nevhodnosti, 
 
7. Hraní rolí - zde testovaný na sebe bere roli jiné osoby, například prodavače, 
který má prodat výrobek spotřebitelům, kteří proti němu vznášejí námitky. 
Pokud se člověk do role vžije, pak překonávání námitek může odhalit jeho 
postoje. 
 
     Kvalitativní metody nemohou nahradit terénní výzkumy, které jsou prováděny 
zpravidla ve větším rozsahu. Jejich použití by se mělo omezovat na získání hlubšího 
pohledu na názory a postoje spotřebitelů, který by pak sloužil jako podklad pro další 
výzkum. Kvalitativní metody se tedy používají především při exploračních výzkumech 
či při výzkumech motivací. 
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3.3.4 Velikost výběrového souboru 
     Důležitým krokem marketingového výzkumu je vymezení základního souboru. 
Dospějeme k němu těmito způsoby (5): 
1. Vyčerpávající šetření – je finančně i časově velmi náročné. Jeho vypovídající 
hodnota se ale podrobným šetřením každé jednotky nemusí zvýšit. Typickou 
ukázkou je sčítání lidu či volební výsledky. 
 
2. Nevyčerpávající šetření (výběr) – je častěji používaným typem šetření. 
Předpokládá se vyšetření pouze určitého vzorku jednotek. Nevýhodou je, 
že získané a vypočítané charakteristiky se vztahují pouze k výběrovému vzorku 
a je třeba dodatečně provádět jejich zobecnění na celý soubor. Příkladem 
nevyčerpávajících šetření jsou různá výběrová šetření zákazníků, sociologická 
šetření, či experimenty. Jak dále lze tato šetření dělit, ukazuje obrázek č.4.  
 
     Mezi záměrnými výběry hraje dominantní úlohu kvótní výběr. Výběr má mít vhodný 
rozsah, tzn. že by neměl být zbytečně velký, ale na druhé straně nemůže mít tak malý 
rozsah, že by byla ohrožena reprezentativnost výběru. Jediným kritériem je požadovaná 
přesnost odhadu. 
 
 Obrázek 4. Typy šetření. (5) 
     
3.3.5 Metody analýzy dat 
     Výsledkem marketingového výzkumu je získání velkého množství informací, které 
je nutno předem stanoveným způsobem analyzovat. Zde je důležitý údaj o počtu 
výskytů jednotlivých získaných informací, tedy četnost absolutní (skutečné zastoupení 
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jednotek ve sledovaném souboru respondentů), nebo četnost relativní (relativní 
zastoupení). Dalším významným statistickým ukazatelem je aritmetický průměr 
(ve formě prosté a vážené), který se počítá ze všech hodnot a charakterizuje absolutní 
úroveň souboru z hlediska zkoumaného znaku (3). 
 
     Variabilita - proměnlivost jednotlivých znaků je měřena řadou charakteristik, mezi 
nimiž má dominantní postavení rozptyl. Je to průměrná čtvercová odchylka počítaná 
od aritmetického průměru. Dále se používá směrodatná odchylka, což je 
druhá odmocnina rozptylu a je použitelná jako absolutní míra variace (3). 
 
3.3.6 Výběr agentury pro spolupráci při marketingovém výzkumu 
     Rozhodování, zda si výzkum trhu udělat sami nebo si na jeho provedení najmout 
profesionální výzkumnou agenturu, je nedílnou součástí celého rozhodovacího procesu 
o marketingovém výzkumu.  Jde o to jak efektivně přispět k řešení daného tržního 
problému. Stejný proces rozhodování v podniku řeší využití profesionálních služeb 
i v jiných oblastech – právních, účetních, finančních apod. (5) 
 
Co především rozhoduje o tom, zda spolupracovat s agenturou či ne? 
• závažnost problému a důsledky různých variant jeho řešení pro celý podnik, 
• možnost řešit výzkum vlastními kapacitami – otázky typu: máme dost lidí 
profesionálně zdatných, máme prostředky a možnosti provést velký průzkum, 
pokud bude třeba? Je problém, který potřebujeme řešit, opravdu marketingový, 
vyřeší ho výzkum trhu nebo jiná aktivita – např. cenová politika? 
     
     Existuje několik otázek, jejichž zodpovězení pomůže při rozhodování o tom, kterou 
agenturu si vybrat. 
• jaké zkušenosti má marketingová firma, pokud jde o problém, který chceme 
řešit? 
• chápou pracovníci agentury nejen marketingový problém, ale i rozhodování, 
před kterým klient stojí? 
• vědí zadavatelé přesně, co od agentury požadují? Dokáže agentura problém 
upřesnit, specifikovat za klienta či s jeho pomocí? 
• pro jaký okruh zákazníků agentura pracuje, jaké reference může poskytnout? 
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• jak je vybavena pro terénní šetření? Má vlastní tazatelskou síť, jak 
organizovanou a připravenou pro průzkum, který klient požaduje? 
• cena za provedení marketingového výzkumu. Mnohdy se pohybuje 
ve stotisícovém řádu a stává se tak důležitým faktorem při rozhodování. 
     
     S vybranými agenturami je možné problém prodiskutovat, nechat si nastínit řešení, 
udělat předběžný projekt. Je možné několika vybraným agenturám předložit stejná 
zadání pro porovnání návrhů. Firmy, které se zabývají marketingovým výzkumem, 
dělíme na tyto: 
• instituce, které poskytují určité specifické databáze o podnikání (Český 
statistický úřad, Národní informační středisko, Středisko OSN) 
• které provádí marketingový výzkum „na klíč“ – profesionální firmy 
 
     K nejznámějším společnostem zabývajících se výzkumem veřejného mínění patří 
SOFRES FACTUM, STEM, IVVM. Firmy, které se zabývají především trhem, jsou 
např. AISA, ECOMA, MARKTEST, AGMA, GfK – institut pro výzkum trhu a řada 
dalších. 
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4. GIS 
     Lidé žijí v prostoru, který je nejen obklopuje, ale jsou s ním do jisté míry svázáni. 
Informace o prostoru zákonitě ovlivňují jejich rozhodování. Pro každého z nás je nutné 
vědět, kde se nacházíme, kde se nalézají určité věci kolem nás, jak a kam se pohybovat 
v prostoru, abychom mohli dosáhnout našich záměrů a také byli schopni předpovídat 
výsledky našich aktivit. Znalost prostorových informací je v každém případě užitečná 
potažmo nutná. Lidé tradičně získávali prostorové informace z každodenních zkušeností 
ze svého prostředí (7).  
 
     Během doby, kdy se mobilita lidstva mnohonásobně zvýšila, bylo a je nutné využívat 
geografické informace, které shromáždil někdo jiný. Už od starověku se mnozí učenci 
zabývali záznamem prostředí do grafické podoby, do map. Dnešní informační 
technologie poskytují nové metody sběru, řízení, prezentace a využití geografických 
informací. Tradiční papírové mapy se dnes tvoří za pomocí IT, jsou doplňovány 
databázemi informací vztahujících se k určitým geografickým místům.  
 
 
    Obrázek 5. Vymezení GIS. (8) 
  
     Geografické informace jsou dnes široce využívány v mnoha oblastech a významně 
přispívají k usnadnění lidského života. Své využití nacházejí ve veřejné správě (např. 
katastr nemovitostí, stavební úřady), v městském, regionálním a státním plánování, 
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v soukromém sektoru, v domácnostech. Využívají se tam, kde je zapotřebí rozhodování, 
které má prostorový charakter. 
 
4.1 Co je to GIS 
     Geografická informace je každá informace o prostorové situaci. Geografické 
informace udávají polohu místa a skutečnosti, které se na daném místě nacházejí, nebo 
popisují tvar a rozměry geografických informací jako jsou hory, jezera, ale i hranice 
států. Pokud tato data vyjádříme digitálně, získáme více než jen „obrázek mapy“ či 
nějakého plánu Zpravidla jsou vyjadřovány vektorově či rastrově s prostorovou 
informací. Díky prostorovým informacím lze umístit do souřadnicového systému i 
mnoho vrstev různých geografických dat najednou, které si polohově odpovídají 
a rapidně tak zvyšují informovanost uživatele dat o každém určitém geografickém bodu 
(7). 
 
     A jak tyto data „prohlédnout“ a číst v nich? Buď lze vektorová data prohlédnout 
v CAD či grafických software, rastrová data v programech na prohlížení obrázků. Zde 
jsme ale ochuzeni o správu těchto dat, propojení s databází geografických dat, 
prohlížení více vrstev dat souřadnicově uspořádaných. Další možností je použití 
software určených na prohlížení a správu geografických informací. Zde přicházejí 
na řadu geografické informační systémy. Toto software je schopno sofistikovaně 
zacházet a využívat geografická data a datové báze obsahující související informace. 
 
      „GIS je výkonná sada nástrojů na sběr, uchovávání, výběr podle požadavků, 
transformaci a zobrazení prostorových dat reálního světa pro specifické cíle“3 (9). 
 
     Technická část GIS se skládá z počítačového technického vybavení (hardware), sady 
programů a dat. Hardware obvykle zahrnuje pevné disky, kde jsou uložena data, 
procesor, ve kterém se vykonávají programy na analýzu dat, a výstupní zařízení, které 
výsledky zviditelní uživatelům: někdy ve formě mapám podobným diagramům 
na obrazovce, jindy ve formě kartografických map tištěných na papíru. Dále se 
pro správu a distribuci dat používají počítačové sítě. (7) 
                                                 
3
 Burrough, P.A. and McDonnell, R.A. Principles of geographical information systems. Oxford : Oxford 
University Press, 1998. Str.11 
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     GIS jsou speciální případy informačních systémů, kde data jsou vztažena k poloze 
v prostoru a které umožňují zpracovávat data se zřetelem k jejich prostorovému 
vnímání. Poloha může být vyjádřena geografickými souřadnicemi nebo pomocí tzv. 
geokódů (např. poštovní adresa, poštovní směrovací číslo), které systém vnitřně 
předpokládá jako souřadnici. GIS umožňuje integraci dat z různých zdrojů s ohledem 
na prostorovou lokalizaci. Všechna data vztahující se ke stejnému místu lze kombinovat 
(Obr 5. a 6.) a analyzovat. Data shromážděná pro různé účely různými organizacemi 
mohou být integrována, jen když je známa jejich prostorová lokalizace nebo existuje 
odkaz na místo, jehož poloha je známá (např. uliční adresa) (7). 
 
     Nazíráno z pohledu tradiční analýzy typu „vstup – zpracování - výstup“ lze o GIS 
prohlásit, že hledá odpovědi na specifické otázky pomocí sestaveného souboru 
prostorových dat. Prostorová analýza popisuje různé metody, které nám mohou pomoci 
lépe pochopit prostorové interakce mezi lidmi a prostředím. Některé komerčně dostupné 
systémy obsahují velmi sofistikované soubory nástrojů, avšak mnoho v současnosti 
řešených problémů může být vyřešeno i pomocí velmi jednoduchých prostorových filtrů 
využívajících vzdálenost, dostupnost, atd. (7) 
 
4.2 K čemu lze GIS využít 
     Organizace obvykle používají GIS pro zdokonalení vlastních činností: geografická 
data jsou sbírána a udržována centrálně a jsou poskytována různým uživatelům v rámci 
organizace. Důležitá úloha udržování aktuálních geografických dat je položena na bedra 
uživatelů. Studie ukázaly, že různí místní správci dat s velkým úsilím udržují podobná 
a duplicitní data. Tato duplicita se může zredukovat právě pomocí GIS. 
 
 
               Obrázek 6. Integrace různých dat. (7)            Obrázek 7. Datové formy vstupů. (8) 
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     GIS slouží také ke zpracování prostorových dat. Prostorová data se v GIS 
shromažďují buď přímo sběrem informací v terénu, nebo digitalizací existujících 
papírových map. V podnikových informačních systémech lze provádět sběr dat jen 
jednou při jejich vstupu do podnikové databáze a používat je až později. Například 
návrh sítě veřejných služeb se může změnit ve fázi návrhu a později ve fázi výstavby 
aktualizace, aby byly zaznamenány všechny změny. Organizace tak může v kterékoliv 
době jednoduše zjistit, co je plánované a co už postavené, protože všechna data jsou 
zadána jen jednou. Díky GIS se zvyšuje se důslednost při obchodních rozhodnutí, neboť 
se všude používají stejná data (7). 
          
 
 
 
 
 
 
Obrázek 8. Ukázky GIS. (8) a (10)  
 
     Zpracování prostorových dat může být velmi jednoduché, například hledání všech 
lokalit se specifickou vlastností v určité vzdálenosti od daného místa (např. najdi 
všechny volné taxíky nacházející se ve vzdálenosti do 500m), nebo může být velmi 
složitou analýzou, např. zjišťování korelace mezi vládním politickým rozhodováním 
a kvalitou života populace v dané oblasti. Dalším příkladem může být ohodnocení 
přístupnosti rekreačních oblastí pro obyvatele určité oblasti před a po výstavbě nové 
dálnice. Nejčastěji se ale řeší vztah zkoumané oblasti intravilánu či extravilánu 
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ke katastru nemovitostí, k výskytu inženýrských sítí, ke správě majetku. Geografické 
informace nejsou jen základní topografická data popisující povrch země, budovy, 
silnice, řeky atd., ale také informace o populaci, komerčních aktivitách a podobně. Dále 
je lze využít pro různá datové analýzy jako záplavové oblasti, výškové analýzy budov 
ve městě, vliv nových staveb na krajinu atd (7). 
 
    GIS systémy obvykle obsahují tyto prvky (8): 
• Informační vrstvy - tyto vrstvy jsou vytvářeny z numerických nebo 
konceptuálních dat v různých místech scenérie. Umožňují přímé dotazování 
na jejich hodnotu nebo obsah, 
• Vektorové vrstvy - vektorové vrstvy jsou vytvářeny z vektorových dat 
geografických informačních systémů jejich importem včetně atributů, 
• Tematické vrstvy - tematické vrstvy zobrazují v rastrové podobě interpretace 
určitých jevů tematickými rastry. Do této kategorie jsou řazeny i mapy (jako 
abstrakce reality). 
• Fotografické vrstvy - ortofotomapy dodávají scenérii realistický vzhled. 
• Digitální model terénu - model terénu je číselným popisem orografie, reliéfu 
nebo lokality vyjádřených souřadnicemi x,y,z bodů v dané lokalitě.  
 
Využití GIS (11): 
• informace o majetkoprávních vztazích ve spravovaném území 
• správa obecního nemovitého majetku (pozemky, budovy, komunikace, 
inženýrské sítě, zeleň apod.) 
• přehled o skutečném stavu území včetně inženýrských sítí 
• plánování rozvoje města/obce 
• podklady pro územní a stavební řízení 
• podklady pro projektování 
• daně z nemovitostí 
• ochrana životního prostředí 
• pasporty zeleně, komunikací, veřejného osvětlení, reklam, památek, studní, 
důlních děl … 
• územní identifikace (obce, ulice, čísla popisná a orientační …) 
• monitorování vozidel 
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• zábory veřejných prostranství 
• pozemkové úpravy 
• poskytování vybraných informací občanům prostřednictvím internetu 
• analýzy dat 
• … a další 
 
4.3 Ekonomika geografických informací 
     Cílem této podkapitoly je prozkoumat ekonomické aspekty implementace a užívání 
GIS tak, aby bylo možno identifikovat potenciální náklady a přínosy zavedení GIS 
do organizace. 
 
     Ohodnocení ekonomické životaschopnosti GIS vyžaduje porovnání nákladů 
s přínosy. Celkové náklady musí být nižší než celkové vytvořené přínosy. Náklady 
na řešení mohou být určeny zkombinováním ceny technického a programového 
vybavení, sběru dat, školení uživatelů apod. Pro určení přínosů jsou k dispozici dva 
přístupy, založené na metafoře informačního produktu. Přístup založený na „nákladech, 
kterým se předešlo“ porovnává náklady na produkci informačního produktu 
prostřednictvím GIS s tradičně užívanou metodikou. Při předpokladu ziskovosti tradiční 
metody, náklady na tradiční metodu mohou být vzaty jako minimální odhad přínosu. 
Odhad správné ceny informačního produktu je vhodnou metodou za situace, pokud není 
v současnosti užíván stejný informační produkt. Důležité je uvážit, kolik by měl 
uživatel zaplatit za GIS. Uživatel si nepřeje platit více, než kolik mu informace 
přinášejí; proto je nutné vzít v úvahu úlohu, riziko zahrnuté v rozhodování, dále o kolik 
je riziko sníženo získanými informacemi apod. Snížení rizika je srovnatelné s koupí 
pojistky – může být ohodnocena její hodnota pro uživatele a její tržní cena (7). 
 
4.3.1 Metodologie návrhu a výběru systému 
     Existuje několik pravidel, dle kterých je vhodné se při výběru GIS a geografických 
dat řídit. 
• Jestliže jsou dostupné finanční prostředky pouze pro pořízení technického 
a programového vybavení, měl by se přehodnotit rozsah projektu. Prostředky 
budou potřebné i pro školení, data, údržbu, technické rady a maintenance. 
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• Při investování do většího projektu GIS může trvat i delší dobu, než aplikace 
začne generovat významné přínosy. Pokud se předpokládá opravdu velký 
projekt, kdy přínosy nastanou už po prvním či dalších letech, je třeba rozfázovat 
projekt tak, aby již v prvním roce bylo možné vykázat nějaké přínosy. 
• V průběhu implementační fáze GIS jsou potřební kvalifikovaní a motivovaní 
zaměstnanci. 
 
     Implementace GIS vyžaduje investice do technického a programového vybavení 
a dat a vyžaduje rovněž investice do uživatelů. Z krátkodobého pohledu je 
nejnákladnější sběr a konverze dat. Tento proces může pohltit 60 – 80% celkových 
počátečních nákladů na vybudování systému. Náklady na školení a průběžné odborné 
vzdělávání uživatelů jsou rovněž důležité. V dlouhodobém časovém horizontu mohou 
být vyšší, než náklady na technické a programové vybavení. Po vybudování systému se 
nesmí zapomenout na jeho údržbu, což opět vyžaduje další náklady. Na základě těchto 
skutečností je nutné vzít v potaz, že prvotní náklady na implementaci GIS jsou nikoliv 
jednorázovým výdajem, ale spíš dlouhodobým závazkem k výdajům (7). 
 
     GIS je nutné vnímat také jako systém přínosu a to i finančního. Pořizovaná data musí 
mít pro uživatele hodnotu a ne jen cenu zaplacenou za jejich nashromáždění. Tuto 
hodnotu budou mít jen tehdy, bude-li systém správně využíván a bude vytvářet při svém 
využívání hodnotné statky. Informace z GIS jsou využívány interně pro zlepšení 
fungování organizace, nebo jsou upravovány do požadovaných formátů a produktů 
a prodávány nebo distribuovány dalším uživatelům. V každém případě jsou informace 
používány a díky nim je rozhodování prováděno mnohem rychleji s nižší mírou rizika 
a lepšími výsledky (7).   
 
4.3.2 GIS, geoinformační data a trh 
     Ekonomické ohodnocení bude částečně založeno na ceně, za kterou lze získat 
geoinformace. Cena zboží je založena na jeho tržní hodnotě. Trh s geoinformacemi je 
obvykle odlišný od ideálního trhu. Jak známo, cena je jedním z klíčových faktorů 
marketingu, nikoliv však jediným. Úplná obchodní strategie bere v úvahu uživatele, 
jejich potřeby a jejich přání a také jejich schopnost platit. Dále kanály potřebné 
pro distribuci informací o produktech a distribuční kanály vlastních produktů. Přesto lze 
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při ekonomickém ohodnocování diskutovat o ceně jak vlastního systému, tak 
i geoinformačních dat, i pokud GIS produkuje informace používané pouze uvnitř 
organizace (7).  
 
     Určování optimální ceny za systém GIS a geoinformace může být obtížné a to 
především tam, kde není vytvořen trh. Cenu lze stanovit několika způsoby. Buď se 
stanoví na základě vynaložených nákladů na vyprodukování GIS a dat, ke kterým by 
měl být přidán zisk. Tyto náklady by pak měli být poděleny předpokládaným počtem 
prodaných kopií a tím lze získat tržní cenu. Alternativou by mohlo být nasazení takové 
ceny, kterou by unesl trh. Pokud je cena příliš vysoká, produkty budou neprodejné, 
naopak pokud se budou prodávat velice rychle, je možné cenu zvýšit. Třetí strategií by 
mohlo být stanovení finančních úspor, kterých by bylo možné dosáhnout při použití 
produktu se stávajícím stavem databáze informací (9). 
 
     V reálu jsou ceny velmi často odvozovány z nákladů, zvláště v oblasti inženýrství. 
Toto funguje hlavně v případech, kde existuje vyvážený trh, tedy i v České republice. 
Pro ideální trh dle ekonomických teorií platí, že náklady se rovnají ceně a ta se rovná 
hodnotě zboží. Toto však zcela neplatí v případě GIS a geoinformací. Výrobní náklady 
na výrobu např. letecké ortofotomapy jsou skutečně vysoké, nezbytný je totiž kompletní 
sběr dat a jejich náročné zpracování. Cena se v případě mnohonásobného prodeje 
stejných dat různým zákazníkům snižuje, ale nelze předem předvídat, kolik zákazníků 
bude mít o produkt zájem.  Náklady na vyskladnění těchto dat z datového skladu 
zákazníkům jsou mnohonásobně menší. Stanovení ceny pokrývající náklady proto 
vyžaduje přinejmenším odhad možností a potenciálu trhu. V případě GIS a nových 
geoinformací je to opravdu obtížné. Další využití dat, které bude nalezeno v teprve 
v budoucnu, stěžuje odhad správné ceny. Aby bylo možní GIS prodávat, což bude 
nabývat na významu s tím, jak se budou potenciální zákazníci zaměřovat na svoji 
základní úlohu a budou potřebovat speciální služby, vzroste význam diferenciace 
produktů určených pro různé odběratele. Pokud různé skupiny uživatelů užívají stejná 
data s velice odlišnými ekonomickými charakteristikami, pak prodávání těchto dat všem 
za stejnou cenu není zrovna nejlepší strategií. Řešením je diferenciace trhu, kde se 
vytvoří různé produkty, které budou určené zvlášť pro různé skupiny uživatelů 
na základě jejich náročnosti, potřeb a množství odebraných dat. Tím pádem se stanoví 
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i různé ceny. Obtížným úkolem je zajištění takových alternativ produktů a vyvážených 
cen, aby zákazník sáhl pro produktu určeného pro něj (7), (8). 
 
     Pro mnoho společností je GIS strategickou investicí, která je důležitá z hlediska 
přežití společnosti v dnešním konkurenčním prostředí. Toto platí zvláště pro správce 
inženýrských sítí, společnosti zabývající se nabídkou geoinformací na internetu atd. 
Včasné a aktuální informace zlepšují služby a snižují náklady.  
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5. ANALÝZA A NÁVRH VHODNÉHO GIS 
PRO PRODUKTY GEODIS BRNO 
     V této praktické části popíši společnost GEODIS BRNO a její produkty, dále popíši 
a pomocí marketingového výzkumu zanalyzuji, který z dostupných GIS systémů 
na českém trhu určený pro využívání ve státní správě, samosprávě i v soukromém 
sektoru v ČR je marketingově nejvýhodnější pro obchodní distribuci s geografickými 
daty firmy GEODIS BRNO.  
      
5.1 Společnost GEODIS BRNO 
     Společnost GEODIS BRNO, spol. s r.o. sídlící v Brně se pyšní statusem největší 
geodeticko-fotogrammetrické firmy v České republice a jedním z pěti největších hráčů 
na tomto poli v Evropě. Založena byla v roce 1990 pěti zakladateli, kteří jsou dosud 
vlastníky firmy. Firma byla jednou z prvních společností, které v bývalém 
Československu získaly licenci k provádění geodetické činnosti jako právnická osoba. 
V roce 1995 se rozdělila na 3 divize - obchodní, geodetickou a fotogrammetrickou. 
V roce 2002 proběhl ve firmě audit, při kterém byl úspěšně certifikován nový systém 
managementu jakosti dle nové normy DIN EN ISO 9001:2000.  
 
     Firma GEODIS BRNO poskytuje služby v oblasti fotogrammetrie a geodézie 
a zabývá se distribucí geodetické, laserové, lékařské techniky a rovněž distribucí 
technologií a materiálů pro výrobu reklamy. 
 
 
 
     Dnes vlastní firma 11 dceřiných společností, které jsou v ČR, na Slovensku, 
v Rumunsku, Bulharsku, Rakousku a Francii. Společnost má okolo 190 zaměstnanců 
a dalších 200 v dceřiných společnostech. Mateřská společnost spolu s jejími dceřinými 
společnostmi tvoří skupinu pojmenovanou GEODIS GROUP.  
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     Díky modernímu technickému vybavení v oblasti leteckého snímkování, pozemního 
měření, zpracování satelitních snímků a tím i širokému spektru produktů a služeb lze 
dnes za pole působnosti firmy bez nadsázky označit celou planetu. Základní odborná 
specializace spočívá ve znalosti oboru geodézie, kartografie, zahradní a krajinné 
architektury, vodních staveb a vodního hospodářství. Profesionální důraz je kladen 
na zkušenosti v oblasti prací v polohovém bodovém poli, katastru nemovitostí, obnovy 
katastrálního operátu a vytyčování, šetření vlastnických hranic a stavebnictví. GEODIS 
BRNO je partnerem českých i zahraničních zákazníků, mezi které patří ministerstva, 
katastrální agentury, orgány státní správy a místní samosprávy (kraje, města, obce, 
regiony), energetické a telekomunikační společnosti, poskytovatelé IT řešení, stavební 
a developerské společnosti a projekční kanceláře. Tradičními zákazníky společnosti 
v České republice jsou: Český úřad zeměměřický a katastrální, Ředitelství silnic 
a dálnic, energetické, plynárenské a vodárenské společnosti, Český TELECOM, mobilní 
operátoři, krajské úřady, bývalé okresní úřady, obecní úřady, pozemkové úřady 
a projekční společnosti. Posledními významnými zahraničními projekty byly: 
digitalizace plánů plynové a vodovodní sítě v německém městě Bochum, topografické 
mapy Portugalska pro IPCC – Kartografický a katastrální institut v Lisabonu, 
fotogrammetrické mapování Grónska a Islandu, mapování řeky Missouri, 3D modely 
měst - Kapské město, Johannesburg, Los Angeles, Budapešť, Beirut, Janov, Neapol, 
Marseille, technická dokumentace ropovodů a plynovodů na Slovensku, podrobná 
železniční mapa Slovenské republiky, mapování řeky Jiu v Rumunsku.  
 
     Nabídka geografických dat do geografických informačních systémů je specifická, 
data pocházející z vlastní tvorby společnosti a ve své podstatě obsáhnou kompletní 
poptávku po datech od zákazníků. Jedná se o data pořízená jak fotogrammetrickými tak 
geodetickými metodami v rámci celého území České republiky respektive na území 
jednotlivých krajů. Data jsou rozdělena do dvou částí: již vytvořená na „sklad“ a data 
tvořená na základě konkrétní poptávky zákazníka. 
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1. Data tvořená na sklad: 
• letecká ortofotomapa o rozlišení 50cm/pixel z let 2002-2003 
• letecká ortofotomapa o rozlišení 20cm/pixel z let 2004-2006 
• digitální model terénu o přesnosti 1metr resp. do 1/3 výšky lesního 
porostu 
• digitální model reliéfu o přesnosti 1metr 
• účelová katastrální mapa kraje Jihomoravského a Zlínského 
 
2. Data tvořená na základě specifických požadavků zákazníka použitelná v GIS: 
• letecká ortofotomapa o vyšším rozlišení 
• graficky upravené resp. specifické letecké ortofotomapy 
• digitální model terénu či reliéfu o vyšší přesnosti 
• technická mapa 
• účelová katastrální mapa 
• územně analytické podklady 
• vektorové či rastrové kresby vytvořené na základě podkladů dodaných 
zákazníkem 
• další datové materiály dodané zákazníkem, které se po zpracování 
implementují do GIS 
 
5.2 GEODIS BRNO – marketingová analýza pro trh GIS v ČR 
5.2.1 Analýza vnějšího prostředí 
     V této části je shrnutí základních faktorů vnějšího prostředí, které mají vliv 
na působení společnosti na trzích v ČR (12). 
 
1. Politické a právní prostředí  
• politické i právní prostředí se za posledních 18 let stalo skutečně demokratickým 
a legislativně vyváženým. Z důvodu vstupu ČR do Evropské unie jsou naše 
právní normy přizpůsobeny vyspělému evropskému zákonodárství 
• kritéria ve výběrových řízeních a platnost soutěžních zákonů jsou v souladu s 
„dobrými mravy“ 
• korupce, tento problém v ČR stále nebyl zcela vymýcen 
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• probíhá rozvoj katastru nemovitostí 
• ne zcela stabilní politická situace, častá výměna klíčových lidí ve státních 
institucích 
 
2. Sociální a kulturní prostředí 
• v ČR se v posledních letech mnohem více doceňuje význam vzdělání a tím roste 
vzdělanost našeho obyvatelstva 
• zákazník je často ne zcela znalý problematiky 
• odpor k novým metodám vs. nadšení high-tech  produkty 
 
3. Ekonomické prostředí 
• nutnost budování trhu, osvěta zákazníků 
• rozvité konkurenční prostředí 
• rozdílná kupní síla (peníze soustředěny v institucích s celostátní působností 
a ve velkých městech) 
• očekávaný růst trhu v souvislosti s nutným rozvojem infrastruktury, tlakem 
na obnovu katastru nemovitostí 
• příchozí prostředky z EU, Europe Aid, Phare, CARDS, strukturální fondy 
 
4. Technologické prostředí a ekologie  
• omezené výrobní kapacity na straně GEODISu 
• omezená snímkovací kapacita 
• nároky na IT vybavení odběratelů 
  
     V ČR došlo díky vývoji politické situace k několika vlnám personálních obměn v  
klíčových institucích pro firmu, což jsou krajská, městská a obecní zastupitelstva. 
Nicméně všude se podařilo udržet vztahy na velmi dobré úrovni.  
 
5.2.2 Analýza vnitřního prostředí 
     Pro analýzu vnitřního prostředí využiji metodu 7 „S“ a klasickou analýzu SWOT. 
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1. Sdílené hodnoty – platí jak pro domácí trh, tak pro zahraničí: 
• heslo společnosti zní „zaměřeno na budoucnost“ 
• poskytovat především geografická data a teprve v druhé úrovni další služby 
• být na technologické špičce 
• poskytovat maximální přidanou hodnotu 
• poskytovat maximální kvalitu 
• získávat dlouhodobé zákazníky 
• dělat práci, která nám přináší radost 
• budovat značku GEODIS a GEODIS GROUP 
 
2. Strategie - Není zcela jednoznačně definována strategie společnosti pro rozvoj trhu 
v ČR v oblasti GIS a geografických dat. Tato definice by měla být vytvořena, neboť 
v současnosti možnosti rozvoje obchodních aktivit na trzích jednoznačně přesahují 
stávající výrobní kapacity. Strategie by mohla být formulována na základě této 
diplomové práce nejen v krátkodobém, ale i střednědobém a dlouhodobém horizontu. 
Především je nutné stanovení strategie udržení si již získaného zákazníka a jeho 
motivace k nákupu většího objemu dat ve více variacích dat. Proces tvorby strategie 
dosud nebyl uzavřen. 
 
3. Struktura - Je potřeba dopracovat strukturu v oblasti akvizice a obchodu. 
V souvislosti s nově vzniklou pobočkou v Opavě bude nutné doladit spolupráci 
v rozvoji distribuce GIS a dat. V tomto směru je třeba sjednotit technologii dat, 
metodiku komunikace a poskytování dat zákazníkům, řešit komunikaci s katastrálními 
úřady a poskytování dat katastru nemovitostí mezi společnostmi. Tento úkol má stále 
větší význam neboť je bariérou rychlejšího rozvoje a může být v jistých ohledech 
i rizikem. 
 
4. Systém řízení – Postupně se nastavují vazby mezi nižšími složkami řízení mateřské 
společnosti a lokálních zastoupení. Na společných projektech je nutno zvýšit úroveň 
komunikace mezi společnostmi, ale necentralizovat vedení ani společných projektů 
v mateřské firmě. 
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5. Styl – Souvisí se strategií a sdílenými hodnotami. K trhům chceme přistupovat 
minimálně se střednědobým až dlouhodobým výhledem, tzn. nikoliv a-la „Klondike“ 
jako někteří naši konkurenti. Chceme rozvíjet komunikaci se stálými zákazníky 
a vytvořit pro ně motivační programy k zvýšení jejich výdajů za geografická data 
a posílení jejich loajality k naší značce. Pro dosažení cílů se jeví jako vhodné vytvářet 
partnerství s případnou konkurencí.  
 
6. Spolupracovníci – Obchodní tým byl posílen v roce 2007 o dvě osoby. V roce 2007 
postupně probíhalo jejich zaškolování a postupně začínají řešit samostatné úkoly. 
Z důvodů personálně pracovních tito pracovníci z obchodního oddělení na konci roku 
2007 odešli a od roku 2008 byli přijati dva noví pracovníci.  Do budoucna je důležité 
snížit fluktuaci pracovníků na minimum za pomoci zlepšení firemní kultury a vztahů 
v obchodním oddělení, více dbát na teamovou komunikaci a vyřešit vztahy vedoucí – 
podřízený, posílit míru kolegiality. Ve střednědobém horizontu lze očekávat nezbytné 
posílení o dalšího člověka.  
 
7. Schopnosti – Bude potřeba rozvíjet následující schopnosti: 
• naučit se vyhodnocovat rizika velkých projektů 
• dbát na firemní kulturu a personální otázky 
• posilovat teamové myšlení v obchodním oddělení 
• řízení velkých projektů na úrovni středního managementu GEODISu 
• motivovat stálé zákazníky a posilovat jejich loajalitu ke značce 
• zdůraznit využívání CRM 
• rozvoj sítě partnerů 
 
5.2.3 Analýza konkurenčního prostředí 
     Konkurenci lze rozdělit do několika kategorií dle charakteristiky nabízených dat. 
 
5.2.3.1 Ortofotomapa 
     V celorepublikovém měřítku v ČR z českých producentů tvořících ortofotomapu tzv. 
na sklad, konkuruje pouze státní ČUZK. GEODIS má proti ní velkou konkurenční 
výhodu – kvalitu a rozlišení ortofotomapy, technologii pořizování ortofotomapy 
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digitální kamerou a také schopnost okamžitě reagovat na poptávku zákazníka na 
vyhotovení nové ortofotomapy. 
 
     Konkurence dalších společností  ARGUS GEO SYSTÉM s.r.o. z Hradce Králové 
a GEOMETRA OPAVA, spol. s r.o. z Opavy se odstranila koupí těchto společností. 
Na trhu ČR zůstávají další dvě společnosti, které konkurují lokálně, v zakázkách 
do velikosti území krajů. Jedná se o GEFOS a.s. a Georeal, spol. s r.o. Tyto společnosti 
za svůj primární produkt nestaví ortofotomapu. Naopak obě již v několika státních 
zakázkách figurovaly coby subdodavatelé GEODISu. 
 
     Do konkurence produktu letecké ortofotomapy lze počítat i družicové snímky 
zahraničních firem, ty ale vyjma utajených vojenských nepředstavují pro ortofotomapu 
konkurenční hrozbu z důvodu nižšího rozlišení a nižší barevnostní věrnosti. 
 
     Do veřejných zakázek na úrovni krajů a větších územních celků, kde je předmětem 
zakázky specifické snímkování krajiny, se prosazují také zahraniční společnosti 
produkující letecké ortofotomapy. Na tomto poli je silné konkurenční prostředí. 
GEODIS zde konkuruje kvalitou zpracování dat, cenou za data a znalostí českého 
prostředí. Mezi přímou konkurenci se řadí společnosti EUROSENSE. Ltd. Z Belgie, 
HANSA LUFTBILD A.G. z Německa, ESTEREOFOTO S.A. z Portugalska, COWI 
A/S z Dánska a BLOM ASA z Norska. 
 
5.2.3.2 Digitální model terénu 
     Digitální model terénu DTM je produktem buď měření v terénu za pomocí totální 
stanice – na malém území s vysokou přesností, nebo sekundárním produktem 
ortofotomapy na území až celorepublikovém. GEODIS nabízí oba tyto produkty. 
Digitální model terénu v rámci pokrytí celého území ČR produkuje také ČUZK.  
V zakázkách do velikosti území krajů dále nabízí GEFOS a.s. a Georeal, spol. s r.o. 
Všechny tyto společnosti prodávají DTM dalším společnostem, které se zabývají 
následným zpracováním DTM a jeho distribucí. Lokálně tedy konkurují všechny 
společnosti zabývající se zpracováním a produkcí geografických dat. 
V celorepublikovém pokrytí v ČR má GEODIS velkou konkurenční výhodu v kvalitě 
dat, v rychlosti a aktuálnosti jejich nabídky. Pro zákazníky jako jsou telefonní operátoři 
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a podobně je GEODIS jediným producentem dat s požadovanou kvalitou a přesností 
v ČR a to i z důvodu tvorby DTM celé republiky na sklad a možností okamžitého 
vyskladnění dat zákazníkovi. 
 
5.2.3.3 Účelová katastrální mapa 
     Tento produkt zaplňuje na mapě ČR „bílá“ místa, kde dosud neexistuje digitální 
katastrální mapa DKM či Katastrální mapa digitalizovaná KM-D z produkce ČUZK. 
Proces digitalizace katastrálních map státním aparátem ČR je velice pomalý, finančně 
náročný a tak GEODIS vytvořil produkt, který tyto chybějící digitální katastrální mapy 
nahradí. ÚKM je z vlastní produkce GEODISu a jako jediná katastrální mapa v digitální 
podobě je schválena k použití v ČR mimo vlastní produkci ČUZK. Konkurenční výhoda 
je její nepostradatelnost v GIS systémech a především fakt, že je jedinou náhražkou 
za neexistující digitální KN mapy v republice. Tato výhoda potrvá, dokud nebudou 
veškerá katastrální území v ČR digitalizována. 
 
5.2.3.4 Účelové analytické podklady 
     Tyto podklady slouží městům a obcím k tvorbě územního plánování a musí být 
vyhotoveny na základě zákona č. 183/2006 Sb. Konkurenční prostředí v nabídce tohoto 
produktu je velmi vysoké. Mnoho společností zabývajících se jak geodetickou činností, 
tak architektonickou a územním plánováním se samozřejmě začalo zabývat i tvorbou 
ÚAP. Konkurenční výhoda GEODISu je opět v možnosti produkce velkého objemu dat 
za krátkou dobu, tzn. zabývá se tvorbou dat pro města s rozšířenou působností 
a pro krajské úřady. 
 
5.2.3.5 Technické mapy a další vektorová díla 
     Touto činností se zabývá většina geodetických společností v ČR. Konkurence 
v tvorbě těchto produktů je velmi silná. Zde je třeba dbát na dobré vztahy se zákazníky 
a rychle reagovat na jejich požadavky. Konkurenční výhodu je nutné zajistit v kvalitě a 
ve známosti značky. 
 
     Intenzita konkurence se liší v jednotlivých krajích ČR. V oblasti geodézie je vysoká 
konkurence místních firem. Možnou obranou je pouze udržování vynikajících kontaktů 
s koncovými zákazníky a splnění lokálních podmínek – certifikace od katastrálního 
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úřadu, zkušený zeměměřický inženýr. Obecně má společnost GEODIS velmi dobrou 
pozici na trhu díky kvalitě zpracování produktů a možnosti zpracovat velké objemy dat 
v krátkém čase.   
 
5.2.4 Analýza SWOT 
Silné stránky Slabé stránky 
1. Relativně slušné ekonomické zázemí 
pro podporu obchodu. 
2. Dobré jméno získané v realizovaných 
projektech 
3. Vysoká kvalita ve srovnání 
s konkurencí. 
4. Dobré postavení a vztahy vůči klíčové 
konkurenci 
5. Navázané dlouhodobé vztahy 
s klíčovými zákazníky 
1. Přetíženost výroby – zahraniční 
projekty mohou nevhodně ovlivnit 
domácí projekty, příp. subdodávky 
do západní Evropy 
2. Nedostatek projektových manažerů 
3. Zatím nevyzkoušené možnosti 
subdodávek snímkování 
4. Velké projekty s napnutými 
harmonogramy zatím pro společnost 
představují neúměrně vysoké riziko 
5. Nízká úroveň odborné a manažerské 
způsobilosti pracovníků v lokálních 
pobočkách 
 
Příležitosti      Hrozby 
1. Otvírající se trhy 
2. Rozvoj katastru nemovitostí 
3. Budování infrastruktury 
4. Financování EU, WB 
1. Korupční prostředí 
2. Vstup nové konkurence 
3. Možné problémy s nesplácením 
závazků 
4. Prodloužené splatnosti 
 
5.2.5 Marketingové strategie 
     Vzhledem ke schválení pravidel pro čerpání dotací z EU pro další sedmileté období 
se v roce 2008 rozjely projekty ve veřejné správě. Zejména krajské úřady hodlají plně 
využít tyto peníze a chystají projekty. Významným způsobem stoupá zájem o produkt 
Účelová katastrální mapa. U ortofotomap pro města se postupně zvyšuje tlak na menší 
velikost rozlišení obrazového bodu pixelu (10 cm). U větších měst by byl zájem i o 3D 
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data, ale často chybí prostředky pro aplikace (SW), je třeba nabídnout od dočasných až 
po komplexní řešení (prohlížeče, jednoduchý SW, specializované produkty 
renomovaných firem). Zde je velká šance pro komunikaci s producentem systému GIS 
a případnou následnou spolupráci. Pro pověřená města lze nabídnout Ortofotomapu – 
pixel 5cm pro celé správní území s tím, že bude doplněno v oblastech městské zástavby 
speciálním snímkováním ve větším měřítku a rozlišení, umožňující mapování, resp. 
aktualizaci existujícího mapového podkladu, 3D modelování zástavby, DMT apod. Dále 
je nutné pro motivaci zákazníků k většímu nákupu dat vytvořit uživatelské balíčky, 
kombinace dat za více peněz ale se slevou, jednodušší data za výhodné ceny, za malé 
investice nabídnout něco navíc co má význam pro zákazníka apod. Správci 
inženýrských sítí mají zájem o doplnění svého GISu o ortofotomapový podklad (resp. 
k použití jako aktuálního stavu k existujícímu vektorovému mapovému dílu nebo 
i k použití bez mapového podkladu). V současnosti jsou skupovány a reorganizovány 
velkými státními a nadnárodními společnostmi – EON, RWE, ČEZ. Začínají vytvářet 
novou strukturu organizace a koncepce datové podpory. O tento trh bude zájem 
v souvislosti s konkurenčním dílem Ortofotomapa ČR od ČÚZK i z jiných společností 
i samotného resortu (12).  
 
     Hlavním produktem je stále ortofotomapa, dále se do popředí dostává ÚKM. 
Ortofotomapu je potřeba i nadále masivně nabízet a propagovat. Je důležitým 
produktem pro naše pevné zakotvení na českém trhu. Vzhledem k výrazné cenové 
konkurenci ortofotomapy ČR vytvořené ČÚZK bude nutností promyšlená aktualizace 
naší ortofotomapy, výraznou předností může být její vyšší rozlišení, perspektivnost 
a jistota aktualizace (do 3 let po celém území), velký význam bude hrát kvalita dat, 
spolehlivost a rychlost dodávek a nadstandardní služby podle požadavků zákazníka. 
Obzvláště zákazník ze státní správy musí mít jasné a nezvratné argumenty proč dát 
přednost soukromému dílu před státním. Je třeba získat kraje a velké odběratele 
pro aktualizace již dříve dodané ortofotomapy (12).  
 
1. Cíle 
• budování značky GEODIS a GEODIS GROUP 
• vydobytí pozice market leader 
• přítomnost na všech významných konferencích a výstavách v regionu 
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• získání dalších klíčových zákazníků – zejména velká města, správy silnic, 
správci inženýrských sítí 
• upevňování vztahů s katastrálními agenturami 
• budování projektu pro města včetně přípravy jejich financování 
• komunikace se zákazníky a jejich motivace k nákupu 
 
2. Cílový trh 
• katastrální agentury 
• ministerstva 
• města a kraje 
• mikroregiony 
• povodí 
• silnice a dálnice 
• mobilní operátoři 
• správci inženýrských sítí 
 
3. Umístění  
     Vysoce kvalitní produkty odlišené od produktů domácí konkurence. Nabízení celých 
balíčků produktů a navazování dlouhodobých zákaznických vztahů. 
 
4. Konkurenční strategie 
     Na českém trhu udržet dobré vazby s významnými konkurenty, obhájit si lokální 
pozice a vůči ostatním firmám se vymezit kvalitou. U klíčových zakázek, které mohou 
mít dopad na další postavení na trzích, budeme muset jít s velmi soutěžními cenami, 
které by měly být konvenční výhodou. 
 
5. Propagace 
• Firemní časopis GEODIS NEWS  
• Prezentace na konferenci ISSS v Hradci Králové 
• Prezentace na GIS konferencích 
• Prezentace na Autodesk meeting 
• Vytvoření článků do odborných periodik typu Geobusiness, GIS Development 
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• Osobní prezentace u vybraných klíčových zákazníků, především města a kraje 
 
5.3 Nabídka GIS v České republice 
     Nabídka tvůrců komplexních GIS systémů v Česku není nijak široká. Přestože v naší 
republice existují aspoň dvě desítky společností, které se zabývají tvorbou systémů GIS 
a geografických dat, jen pět distributorů systémů GIS je schopno komplexně zajišťovat 
distribuci, maintenance a přímou podporu svým zákazníkům v celorepublikové míře pro 
počet zákazníků v řádech vyšších než 100. Všech pět systémů svou charakteristikou 
vypovídá, že je lze doplnit produkty společnosti GEODIS BRNO. 4 Do jaké míry jsou 
vhodné k distribuci spolu s produkty GEODISu a nakolik vyhovují marketingovým 
požadavkům a nárokům na GIS obecně zjistím pomocí marketingového výzkumu. 
Pokusím se vybrat marketingově nejvhodnější systém pro distribuci spolu s produkty 
GEODISu, potažmo také pro možnou budoucí spolupráci.  
 
     První systém GIS je zahraniční produkce firmy ERSI z USA - CA, v ČR 
distribuované společností ARCDATA PRAHA, s.r.o. pod názvem ArcGIS. Další čtyři 
jsou z české produkce a to systém MISYS od GEPRO, spol. s r.o., systém Gramis 
od Geodézie-Topos, a.s., systém GISel od T-MAPY spol. s r.o. a systém TopoL 
od TOPOL Software s.r.o.  
 
5.4 Analýza jednotlivých systémů GIS 
     Každá marketingová analýza probíhá na základě výzkumu předem daných kritérií. 
V případě výzkumu systémů GIS ve spojení s produkty GEODISu jsem zvolil taková 
kritéria a přidělil k nim váhové koeficienty, která jsou pro zákazníky nejdůležitější 
a zároveň splnily marketingové nároky GEODISu. Analýzu jsem následně vyhodnotil, 
kdy jsem dle požadavků ohodnotil jednotlivá kritéria body na stupnici 0 až 5 bodů, 
a podle důležitosti jim přidělil váhové koeficienty5 od 0,5 do 1. Přehledné tabulky 
s vyhodnocením analýzy jsou umístěné v příloze č.1. Tabulka bodování jednotlivých 
kritérií a příloze č.2. Tabulka výsledku analýzy. Klíčem k výběru kritérií jsou zdroje (7) 
a (13). 
                                                 
4
 Tyto znalosti vycházejí z dlouhodobých interních zkušeností odborníků společnosti GEODIS BRNO, 
kteří se na poli GIS pohybují již více než 10 let. 
5
 Tyto znalosti vycházejí z dlouhodobých interních zkušeností odborníků společnosti GEODIS BRNO, 
kteří se na poli GIS pohybují již více než 10 let. 
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Kritéria: 
1. cena 
2. dostupnost časová a hmotná 
3. požadavky na výkon PC 
4. aktualizace systému 
5. internetové a intranetové řešení 
6. školení 
7. bonusy 
8. reference 
9. chybovost a spolehlivost 
10. ochrana dat proti zneužití 
11. uživatelská náročnost 
12. servis a helpdesk služby 
13. použití různých datových formátů a analýzy dat užívaných v GEODISu 
14. zobrazování a tisk ortofotomapy z produkce GEODISu 
15. zobrazování a tisk digitálního modelu terénu z produkce GEODISu 
16. implementace účelových analytických podkladů (ÚAP) z produkce GEODISu 
17. možnost implementace Účelové katastrální mapy (ÚKM) z produkce GEODISu 
s nutností propojení s databází katastru nemovitostí desktopovou i internetovou 
18. čtení formátu technických map z produkce GEODISu 
 
5.4.1 ARCGIS 
     Systém ArcGIS Desktop 9.3 je výrobkem zahraniční společnosti ERSI sídlící 
v Kalifornii v USA. V České republice je distribuován pražskou společností 
ARCDATA PRAHA, s.r.o., která zajišťuje také veškerou podporu a servis. Systém 
ArcGIS je velmi sofistikovaný systém doporučovaný všem uživatelům geografických 
dat, kteří potřebují více, než jen prohlížet svá data. Je určený pro profesionální tvorbu, 
editaci, správu, analýzu a vizualizaci geografických informací, tedy i pro velmi složité 
analýzy geografických dat. Systém se hodí na profesionální pracoviště, kde jej 
pracovníci plně využijí pro práci s daty. Tím se také od zbylých českých systémů liší. 
1. Cena za základní instalaci systému je 65000,- Kč. Tato cena je sice vyšší než 
u ostatních systémů, je ale poplatná výrazně větší škále využitelnosti. Již 
v základu obsahuje sadu softwarových komponent pro vytvoření jakékoli 
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aplikace GIS a začlenění těchto aplikací do různých prostředí a technologií 
(desktopy, servery, uživatelské aplikace, mobilní zařízení). Do ceny také spadá 
úvodní školení a roční služba Maintenance – bližší informace v bodu 12. Systém 
je možný rozšířit o mnoho modulů specializujících se dle požadavků 
jednotlivých zákazníků. Plná verze systému pod názvem ArcINFO stojí 
400000,- Kč. 
2. Časová dostupnost systému je garantovaná společností v termínu kratším než 
jeden měsíc i v případě, že si zákazník bude přát individuální výbavu systému 
poskládanou z jednotlivých modulů. Dále je dostupnost závislá na požadavku, 
zda si zákazník objedná pouze systém, či poptává zároveň také geografická data. 
Hmotná dostupnost systému koresponduje s časovou dostupností. Systém lze 
v daném termínu doplnit různými moduly, které budou nejlépe vyhovovat 
potřebám zákazníka. Systém je zákazníkovi dodáván na médiu DVD 
s hardwarovým klíčem a licenčním číslem. Instalace a nastavení systému je 
velmi dobře zpracované, uživatel je za pomoci přehledného návodu schopen 
nainstalovat systém sám i v LAN modifikaci. 
3. Vzhledem k určení systému k náročnému zpracování geografických dat a jejich 
vykreslování na display, je požadován vyšší výkon PC. Samozřejmostí je využití 
vícejádrového procesoru, plná operační paměť pro 32bit sběrnici PC což je 3GB, 
výkonná grafická karta s 3D akcelerátorem a minimálně 128MB paměti, 
dostatečně velký pevný disk pro práci s daty. Dnešní cena takového PC se 
i s displayem pohybuje okolo 30000,- Kč. 
4. Systém je průběžně aktualizován. Nová verze podmíněná licenčním užitím je 
vydávána každých 18 měsíců. V mezidobí jsou vydávány opravné a doplňující 
balíčky service-pack k zajištění správného chodu s aktuálními počítačovými 
systémy a hardwarem. 
5. ArcGIS je nabízen také v síťové verzi. Webové prostředí GIS serveru 
pro distribuovanou správu, analýzu, sdílení a využití geografických informací. 
Díky rozvinutým technologiím je dnes možné přímo poskytovat webové služby 
ArcGIS, ať jde o jednoduché zobrazování geografických dat a práci s mapami, 
nebo o složité analýzy zpracovávané na serveru na základě požadavků klientské 
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aplikace. Serverové produkty umožňují zpřístupnit GIS všem pracovníkům 
v kanceláři i v terénu. Pro provoz GIS na internetu či intranetu slouží modifikace 
ArcGIS Server, která poskytuje řešení pro nasazení komplexního serverového 
GIS a ArcGIS Image Server, což je novinkou pro snadnou a rychlou publikaci 
velkého množství rastrových dat. 
6. Společnost ARCDATA PRAHA nabízí uživatelům oficiální autorizovaná 
školení softwarových produktů firmy ESRI. Nabídka kurzů je poměrně široká 
a některé kurzy se obsahově částečně překrývají. S výběrem vhodných kurzů 
zákazníkům může pomoci plán přístupný na firemních webových stránkách 
nebo je nabízeno individuální nastavení plánu školení na míru potřebám 
zákazníka. Společnost také každoročně pořádá konferenci GIS ESRI, která je 
určena všem zájemcům a uživatelům produktů společnosti ERSI. 
7. Bonusy společnost nabízí svým dlouhodobým zákazníkům formou služby 
Maintenance popsané v bodu 12. Dalším bonusem je volně dostupná prohlížečka 
GIS dat ArcReader. Je to jednoduchý prohlížeč map a glóbů vytvořených 
pomocí nadstavby ArcGIS Publisher, který lze volně distribuovat libovolnému 
množství uživatelů. Dalším je ArcExplorer, jednoduchý prohlížeč geografických 
dat. Kromě základních funkcí GIS, jako je např. vykreslení dat, dotazování a tisk 
map, umožňuje také přistupovat k datům umístěným v prostředí 
internetu/intranetu. 
8. Systém má v republice významné zákazníky. Zakoupilo jej všech 14 krajských 
úřadů, dále magistrát hl. m. Prahy, Český statistický úřad, Ministerstvo 
zdravotnictví ČR, Ministerstvo pro místní rozvoj ČR, Ministerstvo životního 
prostředí ČR, Zeměměřický úřad, Národní památkový ústav a také GEODIS 
BRNO. Dále se používá v armádě,  školství, dopravě, energetice, v zemědělství. 
Využívají jej také společnosti zabývající se výrobou a dodávkou geografických 
dat pro výše zmíněné úřady a zákazníky. 
9. Určitá chybovost je vlastní každému software, především v prvních měsících po 
svém vzniku. Také platí, čím sofistikovanější softwarem, tím záludnější „dětské 
nemoci“ u něj lze nalézt. Zákazníci mají možnost se přímo podílet na opravách 
chyb za pomoci podpory systému. Chyby jsou opravovány pomocí opravných 
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„service-pack” balíčků, nebo přímým zásahem do zdrojového kódu v systému 
uživatele za pomoci dálkového přístupu odborníka. Přesto lze tvrdit, 
že spolehlivost tohoto systému je vysoká. 
10. Ochrana dat proti zneužití je dnes velmi důležitou složkou každého programu 
na počítači. Tento systém je chráněn jak hardwarovým klíčem, bez jehož 
zapojení do počítače GIS nelze spustit a také licenčním číslem nutným 
k instalaci software. Za ochranu geografických dat je odpovědný uživatel. 
11. Pokud chce uživatel proniknout do všech specifik a možností tohoto systému, 
tak mu ani za pomoci spousty školení nebude stačit jeden rok. Náročnost 
na uživatelovy schopnosti ovládat systém na vyšší úrovni je nemalá, odměnou 
mu bude skutečně široká škála použití při nejrůznějších náročných zpracování 
a analýzách geografických dat. Systém není určen pro uživatele, který by jej 
používal méně než 10 hodin týdně. 
12. Společnost nabízí přímou HOT-LINE službu s odborníky, s nimiž se lze 
telefonicky spojit. Tato služba je zajišťována od 7:00 do 18:00 v pracovní dny 
v ČR a nonstop na celosvětovém ERSI helpdesk při komunikaci v anglickém 
jazyce. Dále společnost nabízí službu Maintenance, která je pro většinu 
produktů ESRI samozřejmou součástí jejich ceny. Poskytuje se v ročních 
intervalech a její součástí je zejména technická podpora, dodávka 
aktualizovaných a nových verzí softwaru, zasílání odborných časopisů 
a informací či slevy vstupného na konferenci uživatelů. 
13. Systém umí pracovat s vektorovými daty a jejich převody ve formátu AutoCAD, 
Microstation, Shape, TIN a dalšími používanými v GEODISu. Také formáty 
rastrových dat jsou v ArcGIS plně podporované. Systém plně vyhovuje oddělení 
GIS v GEODISu, kde se provádí nejrůznější analýzy dat pro velmi náročné 
zákazníky. 
14.  Systém bez problémů zobrazuje letecké ortofotomapy a další rastrová data 
z produkce GEODISu ve všech jejich formátech. Také umožňuje různé operace 
s rastrovými daty jako převody formátů, transformace mezi jednotlivými 
souřadnicovými systémy dat, různé ořezy a změny tvarů, resampling rozlišení 
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rastrových dat. Všechna zobrazená data lze vytisknout na jakékoliv tiskárně 
podporované počítačovým systémem. 
15. Operace s daty digitálního modelu terénu jsou jednou z hlavních funkcí tohoto 
GIS. Podpora formátů a operací s nimi v podobě různých analýz např. 
viditelnosti, výškových profilů, záplavové analýzy a mnoho dalších. I zde je 
přímá podpora transformace dat mezi jednotlivými souřadnicovými systémy, 
převod datových formátů i tisk jejich zobrazení. 
16. S databázi ÚAP ArcGIS  pracovat neumí, pouze zobrazí příslušná vektorová 
a rastrová data.  
17. ArcGIS umí pracovat s databází katastru nemovitostí desktopovou i internetovou 
za předpokladu použití dodatečného modulu ISKN. Zobrazení příslušných 
vektorových a rastrových dat je samozřejmostí. Systém tedy lze využít pro práci 
s daty katastru nemovitostí, ale není k tomu primárně určen. 
18. Technické mapy lze jak prohlížet, tak vytvářet nové či upravovat. Také lze 
nad nimi měřit vzdálenosti a plochy. 
     Zdroje informací pocházejí z možnosti otestování systému ArcGIS Desktop 9.3 
ve společnosti GEODIS, dále ze zdrojů (14), (15), (16). 
 
5.4.2 MISYS 
     Desktopový systém MISYS V9 je výrobkem pražské GEPRO, spol. s r.o. Systém je 
řešen modulárně, tzn. k základní instalaci lze přidat 50 funkčních rozšíření. 
Samozřejmostí je i webová modifikace. Systém je tvořen jako komplexní GIS 
pro potřeby měst, obcí, státní správy, správců technického vybavení a mnoha dalších. 
Rozsáhlou skupinou řešení v této oblasti jsou používané přídavné moduly nazvané 
účelové pasporty (komunikací, zeleně, cenové mapy, předmětů vybavení města, …) 
pomáhající při řešení problematiky evidence, plánování a údržby sledovaných subjektů. 
Svým prostředím a uživatelským rozhraním se řadí mezi nenáročné systémy určené 
především pro prohlížení geografických dat a databází státními úředníky. V prostření 
MISYS se data nedají editovat ani nijak upravovat, natož provádět i nejjednodušší 
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analýzy. Systém je určen zejména pro státní správu a samosprávu k správě svého 
majetku. 
 
1. Cena za jednu základní instalaci systému je 19000,- Kč rozsahem určené 
pro obec, až po 30000,- Kč určené pro správu celé ČR. Cena se určuje podle 
množství katastrálních území, které má MISYS spravovat. Tato cena je příznivá 
i pro nejmenší vesničky v ČR, které si se základní verzí GIS skutečně vystačí. 
Naopak města a úřady spravující několik desítek katastrálních území si pořizují 
rozšířené síťové a webové verze, které díky dalším modulům již umožňují 
i základní editaci a tvorbu nových dat. 
 
2. Časová dostupnost systému je garantovaná společností v termínu kratším než 
jeden měsíc i v případě, že si zákazník objedná rozšířenou síťovou verzi. Dále je 
dostupnost poplatná požadavku, zda si zákazník objedná pouze systém, či 
poptává zároveň také geografická data. Hmotná dostupnost systému 
koresponduje s časovou dostupností. Systém lze v daném termínu doplnit 
různými moduly, které budou nejlépe vyhovovat potřebám zákazníka. Vlastní 
instalace a úvodní nastavení programu není jednoduché, společnost GEPRO 
doporučuje přenechat instalaci vyškolenému pracovníkovi. S tím jsou ale 
pro uživatele spojené další pořizovací náklady. 
 
3. Optimálním požadavkem na lokální stanici je počítač s procesorem Intel 
Pentium IV, operační systém, Windows 2000, Windows XP, 256 MB RAM, 
grafická karta a monitor zvládajícími rozlišení 1024 × 768 v 256 barvách. Tato 
konfigurace je poplatná roku výroby počítačového hardware 2004. Systém 
funguje i na výkonově slabších počítačích, je pouze podmíněn systémem 
Windows 2000. Dnešní pořizovací cena takového počítače s postačujícím 
výkonem nepřesahuje i s displayem cenu 11000 Kč. 
 
4. Systém je průběžně aktualizován, především koriguje změny formátu dat 
katastru nemovitostí. Nová verze podmíněná licenčním užitím je vydávána 
každých 18 měsíců. 
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5. MISYS je nabízen také v síťové a webové verzi. V síťovém prostředí je systém 
řešen lokálním připojením stanic k serveru, na kterém je umístěn hardwarový 
klíč. V prostředí intranet/internet je k dispozici jednodušší verze geografického 
informačního systému (GIS) nazvaná MISYS-WEB. Uživateli umožňuje 
pracovat na svém lokálním počítači v prostředí internetového prohlížeče (např. 
Microsoft Internet Explorer) s daty umístěnými na serveru. Systém využívá 
stejnou datovou základnu jako klasický desktopový GIS systém MISYS. 
 
6. Společnost GEPRO nabízí uživatelům oficiální autorizovaná školení. Nabídka 
kurzů je tvořena dle potřeb uživatelů, některé kurzy se obsahově doplňují. 
Společnost také každoročně pořádá setkání uživatelů MISYS, která formou 
různých přednášek a školení rozšiřuje znalosti uživatelů. 
 
7. Bonusem společnosti je volně šiřitelná prohlížečka dat MISYS-VIEW, která 
umožní prohlížet všechna podporovaná geografická data, ale neobsahuje přístup 
do databází katastru nemovitostí. 
 
8. Mezi zákazníky společnosti patří více než 200 měst, z toho 74 ORP (obce 
s rozšířenou působností) a dalších 1000 obcí, dále mikroregiony, úřady 
městských částí hlavního města Prahy – 55 z celkového počtu 57 městských 
částí, organizace státní správy, ministerstva, správci technického vybavení, 
realitní a reklamní agentury, zemědělská družstva a další. 
 
9. Vývojové a programové chyby tento systém téměř neobsahuje. Je to především 
díky jednoduchosti a tomu, že neumožňuje zobrazování a práci s digitálními 
modely terénu a tvorby analýz dat. Pokud se přesto u zákazníka vyskytne 
funkční problém, například s ovladači tiskárny apod., snaží se jej programátoři 
co nejdříve vyřešit. 
 
10. Systém MISYS je chráněn hardwarovým klíčem, bez jehož zapojení do počítače 
GIS nelze spustit. Přístup do systému a možnost prohlížení dat má každý 
oprávněný uživatel počítače. Další ochrana dat je již na jejich správci. 
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11. Systém MISYS je vytvořen tak, aby jej mohl používat i uživatel jen se 
základními znalostmi obsluhy PC. Již po jedné hodině základního školení je 
uživatel schopný pracovat s databází katastru nemovitostí, s technickými 
mapami a je schopen základních výběrů a měření dat. Tyto znalosti jsou 
pro odpovědné osoby samosprávy malých obcí mnohdy i konečné a přitom plně 
vyhovující. 
12. Společnost nabízí přímou HOT-LINE službu s odborníky, s nimiž se lze 
telefonicky spojit. Tato služba je zajišťována v pracovní dny. Další poradenství 
zajišťují obchodníci, kteří mají na starosti vlastní instalace systému 
v jednotlivých obcích a zajišťují jim dále také zákaznickou podporu. 
13. GIS systém MISYS je otevřený pro většinu standardně užívaných datových 
formátů grafických dat ve vektorové i rastrové podobě. Jsou to např. formáty 
VYK, DGN, DWG, SHP, VTX, VKM u vektorových dat a všechny běžné 
formáty rastrů. Vedle nativního čtení vektorových formátů dat jiných aplikací 
umí systém MISYS také převod vektorových dat z/do AutoCAD, Microstation, 
a Shape. Formátové vybavení je plně dostačující pro potřeby zákazníků a tím 
pádem i pro produkty GEODISu. 
14. Systém bez problémů zobrazuje letecké ortofotomapy a další rastrová data 
z produkce GEODISu ve všech jejích formátech. Systém nepodporuje žádné 
převody ani transformace rastrových dat. Všechna zobrazená data lze vytisknout 
na jakékoliv tiskárně podporované počítačovým systémem. 
15. Systém nepodporuje data digitálního modelu terénu, ani s nimi neumí pracovat.  
16. Systém pomocí přídavného modulu je připraven pracovat s databázi ÚAP. 
Podpora této funkce je nutná pro úspěšnost na trhu orientovaném 
na samosprávu, kam se orientuje i MISYS. Tvorba takové databáze ale není 
v uživatelském systému možná. Tu mohou provádět pouze zaměstnanci GEPRA 
a smluvní partneři, kteří mají k dispozici speciálně upravenou neprodejnou verzi 
MISYS. 
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17. Práce s daty a databází katastru nemovitostí je základní a hlavní funkcí MISYSu. 
Díky propracovanému prostředí systému může uživatel zjišťovat nejrůznější 
údaje katastru, vyhledávat určité parcely i vlastníky, definovat výběry údajů 
na základě nejrůznějších potřeb. 
18. Technické mapy lze pouze prohlížet, což je ale pro typického uživatele MISYS 
dostačující. Nad mapami lze měřit vzdálenosti a plochy, pomocí nich definovat 
výběry dat katastru nemovitostí. 
     Zdroje informací pocházejí z možnosti otestování systému MISYS-VIEW 
ve společnosti GEODIS, dále ze zdrojů (11), (17). 
 
5.4.3 GRAMIS 
      Gramis verze 7 je geografický informační systém, jehož tvůrcem je firma Geodézie 
Topos a.s. z Dobrušky. Gramis je určen pro práci s digitální vektorovou nebo rastrovou 
mapou a připojenými databázemi. Pomocí modulů se uskutečňuje přímé napojení 
na databázi popisných informací z katastrálního úřadu. Dále je možnost vytváření 
vlastních databází popř. napojení na stávající evidenci obyvatel, domů apod. V tomto 
systému je možné mít zakresleny veškeré inženýrské sítě, územní plán, ochranná 
pásma, letecké snímky, mapy vrstevnic atd., popř. tyto informace dále zakreslovat 
a měnit. Systém dovede provádět analýzy mapy a následné promítnutí výsledků 
do všech připojených databází, analýzy databázových informací s promítnutím výsledků 
do mapy. Výhodou tohoto systému je poměrně jednoduchá obsluha. Systém je tvořen 
jako komplexní GIS pro potřeby měst, obcí, státní správy, správců technického 
vybavení a mnoha dalších.   
 
1. Cena za jednu základní instalaci systému se 14200,- Kč, ta ale sama o sobě není 
určena ke správě dat. K minimální práci s databázemi, vektorovými a rastrovými 
daty a katastrem nemovitostí je nutné jej dovybavit minimálně čtyřmi 
přídavnými moduly, takže dostatečně vybavený systém stojí 26000,- Kč. 
Kompletní instalace se sedmi moduly stojí 34400,- Kč.  
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2. Časová dostupnost systému je garantovaná společností v termínu kratším než 
jeden měsíc za desktopovou i webovou verzi. I zde hmotná dostupnost systému 
koresponduje s časovou dostupností. Instalace systému a úvodní nastavení není 
složité, předpokládá se, že tento výkon zvládne každý počítačový správce.  
 
3. Pro provoz systému Gramis je nutné mít na počítači operační systém 
Windows XP, požadavky na výkon počítače korespondují s požadavky 
na provoz operačního systému. Dnešní pořizovací cena takového počítače 
s postačujícím výkonem nepřesahuje i s displayem cenu 11000 Kč. 
 
4. Systém je průběžně aktualizován, nynější verze je již v pořadí sedmá. Nová 
verze podmíněná licenčním užitím je vydávána každých 24 měsíců. V mezidobí 
jsou vydávány opravné aktualizace. 
 
5. Gramis je nabízen buď v lokální, nebo síťové verzi.  
 
6. Po domluvě je možné uspořádat školení uživatelů. Jednou za rok se pořádá 
školení pro významné zákazníky. 
 
7. Bonusem společnosti je volně šiřitelná prohlížečka dat Gramis viewer, která 
umožní prohlížet všechna podporovaná geografická data, ale ani tato 
neumožňuje přístup do databází katastru nemovitostí. 
 
8. Systém Gramis se specializuje na východočeská města, obce a menší 
společnosti, které potřebují spravovat a analyzovat geografická data, ale své 
zákazníky má i ve středních a západních Čechách a na střední Moravě. Mezi 
zákazníky patří přes 100 měst a obcí, dále městské technické služby měst 
východních Čech, několik desítek soukromých společností. 
 
9. Tento software neobsahuje díky již sedmé a tedy značně pokročilé verzi zásadní 
vývojové a programové chyby.  Doporučuje se instalovat update pro aktuálnost 
systému. 
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10. Systém Gramis je chráněn licenčním číslem a speciálním souborem 
modifikovaným pro každého zákazníka, bez něhož nelze systém nainstalovat. 
Přístup do systému a možnost prohlížení dat má každý oprávněný uživatel 
počítače. Další ochrana dat je na jejich správci. 
 
11. Systém GRAMIS není příliš složitý na základní ovládání, pokud ale chce 
uživatel plně využít schopnosti systému analyzovat data, je vhodné absolvovat 
školení a aktivně se věnovat práci s daty v systému. 
12. Při problémech s funkčností či nutností zjistit specifické funkce systému, je 
samozřejmě možné vyžádat si odbornou pomoc po kontaktování poskytovatele. 
13. Systém GRAMIS svou funkčností umožňuje pracovat s  datovými formáty 
používanými v GEODISu včetně základních analýz, navíc umožňuje 
zpracovávat i data GPS. 
14. Systém bez problémů zobrazuje letecké ortofotomapy a další rastrová data 
z produkce GEODISu ve všech jejích formátech. Systém umožňuje transformaci 
rastrových dat. Všechna zobrazená data lze vytisknout na jakékoliv tiskárně 
podporované počítačovým systémem. 
15. Systém umí na základě dodatečného modulu, který se musí zvlášť zakoupit, 
zpracovávat, analyzovat, zobrazovat a tisknout data digitálního modelu terénu 
GEODISu.  
16. Systém umí na základě dodatečného modulu, který se musí zvlášť zakoupit, 
pracovat a tvořit databázi ÚAP.  
17. Práce s daty a databází katastru nemovitostí je na základě modulu podporovaná 
i systémem GRAMIS. Také tento systém má propracované uživatelské prostředí, 
pomocí něhož lze definovat různé výběry z databáze katastru nemovitostí. 
18. Technické mapy lze prohlížet a také zakreslovat nové. Nad mapami lze měřit 
vzdálenosti a plochy, pomocí nich definovat výběry dat katastru nemovitostí. 
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     Zdroje informací pocházejí z možnosti otestování systému Gramis viewer 
ve společnosti GEODIS. Dále jsem měl možnost pracovat se systémem v letech 2001-
2002, kdy jsem v letních měsících u společnosti TOPOS pracoval vždy 
o vysokoškolských prázdninách. Další zdroj (18). 
 
5.4.4 GISEL 
     Systém GISel 3.2 společnosti T-MAPY, spol. s r.o. z Hradce Králové je výkonný 
desktopový GIS geografických dat s modulární koncepcí (možnost rozšiřování základní 
funkčnosti pomocí zásuvných modulů) vytvořený na bázi MapObjects společnosti ERSI 
a pro tuto třídu produktů vybavený nadstandardními možnostmi editace dat v grafické 
i tabulární formě. Systém je nabízen ve dvou modifikacích: GISel a GISelPro. Samotný 
GISel je určen běžným uživatelům s možností prohlížení dat, vyhledávání podle 
atributů, prostorových dotazů, tvorbou výstupů apod. GISelPro navíc nabízí vyspělejší 
nástroje GIS, jako jsou editace dat, práce s atributovou tabulkou, práce s metadaty atd. 
Základní verzi GISel je dále možno rozšířit pomocí zásuvných modulů. Pro práci se 
specifickými datovými sadami jsou připravené další pasportní moduly (Pasport 
komunikací, Správa zeleně, Pasport pomníku apod.) Systém je určen zejména pro státní 
správu a samosprávu ke správě majetku. 
1. Cena za jednu základní instalaci systému, která je předmětem analýzy, GISel je 
11800 Kč. Cena za systém umožňující editaci a analýzu dat GISelPro je 22500,- 
Kč. Pro základní využití systému na práci s daty katastru nemovitostí je ale 
nutné si pořídit modul SIRIS KN, který stojí 10700,-Kč. Systém GISel spolu 
s modulem KN za 22500,- Kč již splňuje nároky státní správy a samosprávy na 
základní GIS systém. 
 
2. Časová dostupnost systému je také touto společností garantovaná v termínu 
kratším jak jeden měsíc. Hmotná dostupnost systému koresponduje s časovou 
dostupností, tento systém lze v daném termínu doplnit různými moduly, které 
budou nejlépe vyhovovat potřebám zákazníka. Vlastní instalace a úvodní 
nastavení programu nebude činit počítačovému správci problémy. 
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3. Tento systém GISel je hardwarově nenáročný, spustitelný na operačním systému 
Windows 98 a jemu potřebném hardwarovém vybavení. Náročnost verze 
GISelPro je úměrná náročnosti a velikosti geografických dat na editaci 
a analýzy. 
 
4. Systém je průběžně aktualizován. Nová verze podmíněná licenčním oprávněním 
je vydávána každých 36 měsíců. V mezidobí jsou vydávány opravné doplňující 
balíčky k zajištění správného fungování. 
 
5. Tento systém je výlučně desktopový. Společnost T-MAPY nabízí také další 
systém T-WIST, který zajišťuje také inter/intranetové GIS služby, ale primárně 
je definován jako aplikační rozhraní ke správě databází. 
 
6. Na školení uživatelů kladou T-MAPY velký důraz. Program školení je tvořen 
kombinací několika faktorů: formy školení, programové prostředky GIS, řešení 
typických tematických úloh a stupně uživatelské úrovně. Snahou společnosti je 
aktivně reagovat na potřeby zákazníků a poskytovat nejen kvalitní standardní 
školení, ale i speciální semináře dle aktuálních potřeb zákazníků. Pokud zájemce 
nenajde školení dle svých představ, bude mu nabídnuto školení na míru. 
 
7. Bonusem pro zákazníka je možnost k systému GISel zakoupit balíčky 
s geografickými daty za zvýhodněnou cenu. 
 
8. Systém GISel našel své užití v řadě měst a obcí ČR všech kategorií, 
na krajských úřadech a subjektech veřejné správy všech úrovní. Využívají jej 
i soukromé firmy a instituce. Jmenovitě např. magistrát hl. m. Prahy, magistrát 
města Brna, město Jičín, město Chodov, Centrum pro regionální rozvoj ČR 
a další. 
 
9. Tento systém nemá problémy s vývojovými a programovými chybami. Je to 
především díky jednoduchosti a neumožnění zobrazování a práce s digitálními 
modely terénu a tvorby analýz dat. Pokud se přesto u zákazníka vyskytne 
funkční problém, například s ovladači tiskárny apod., snaží se jej programátoři 
co nejdříve vyřešit opravnými balíčky. 
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10. Systém GISel je chráněn licenčním číslem a hardwarovým klíčem. Přístup 
do systému a možnost prohlížení dat má každý oprávněný uživatel počítače. 
Další ochrana dat je na jejich správci. 
 
11. Ani GISel není příliš složitý na základní ovládání, přesto se uživateli doporučuje 
absolvovat školení, aby byl schopen plně využít všechny možnosti systému. 
 
12. Společnost T-MAPY zajišťuje svým zákazníkům službu pomoci zdarma formou 
portálu Helpdesk. Tento se sestává ze tří základních sekcí – požadavky, 
dokumenty a diskusní fórum. Společnost si klade za cíl mít maximálně 
spokojené zákazníky, a proto klade na tuto službu patřičný důraz. 
 
13. Systém GISel umí pracovat s vektorovými daty AutoCAD, Microstation, Shape, 
dalšími používanými v GEODISu. Také formáty rastrových dat jsou  plně 
podporované. Systém je určen klasickému uživateli GIS a je vhodný 
pro vybavení datovými produkty GEODISu. 
 
14. Systém zobrazuje letecké ortofotomapy a další rastrová data z produkce 
GEODISu ve všech jejích formátech. Podporu základních souřadnicových 
převodů a transformací podporuje až systém GISelPro. Všechna zobrazená data 
lze vytisknout na jakékoliv tiskárně podporované počítačovým systémem. 
 
15. Systém nepodporuje data digitálního modelu terénu, ani s nimi neumí pracovat.  
 
16. Systém pomocí přídavného modulu je připraven pracovat a tvořit databázi ÚAP.  
 
17. Práce s daty a databází katastru nemovitostí je možná po zakoupení modulu 
SIRIS KN. V této analýze se pořízení tohoto modulu, pro plné využití GIS, 
předpokládá. 
 
18. Technické mapy lze pouze prohlížet, editační a tvůrčí funkce obsahuje až 
GISelPro. 
 
     Zdroje informací pocházejí z možnosti otestování systému GISel na prezentaci 
společnosti T-MAPY na konferenci ISSS 2008 konané dne 8. 4. 2008 v Hradci Králové, 
dále ze zdrojů (19), (20). 
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5.4.5 TOPOL 
     Systém TopoL xT 9.0.6 pražské společnosti TOPOL Software s.r.o. je otevřený 
obecný územní/geografický informační systém (LIS/GIS), který může být upraven 
pro aplikace v mnoha oblastech. Dovoluje přípravu geografických dat, jejich správu 
a analýzu. Tento původní český produkt splňuje všechny požadavky kladené na systém 
GIS a analýzu leteckých a satelitních snímků v rámci dálkového průzkumu Země. 
TopoL existuje v několika funkčních variantách. Jednotlivé varianty se od sebe 
navzájem liší pouze jinou množinou funkcí, přičemž vzhled a chování je naprosto 
stejné. Varianty existují od jednoduché prohlížečky dat TopoLík, přes variantu 
Reduced, která umožňuje editaci grafických objektů a analýzu dat, po variantu Basic, 
která postačuje pro většinu GIS aplikací, variantu Remote Sensing, která poskytuje 
všechny běžné GIS funkce až po PhoTopoL Stereo, což je varianta, která v sobě 
obsahuje všechny běžné funkce GIS, tvorbu DMT, vytváření ortofotomapy a stereo 
editaci vektorových objektů. Dle požadavků zákazníků je možno upravovat jednotlivé 
programové nadstavby systému TopoL. Tyto aplikace uživatelům umožňují snadné 
zpracování řešených úloh a poskytují kompletní podporu od vstupu primárních dat přes 
jejich zpracování po konečnou analýzu a prezentaci jejích výsledků.  
1. Cena za jednu základní instalaci vhodnou svým vybavením pro používání 
pro správu dat KN, prohlížení rastrových a vektorových dat, pod názvem TopoL 
Reduced stojí 26700,- Kč. Plná verze TopoL DMT stojí 95000,- Kč 
 
2. Časová dostupnost systému je i v tomto případě garantovaná v termínu 
maximálně měsíc i v případě, že si zákazník objedná rozšířenou síťovou verzi 
nebo verzi rozšířenou o speciální moduly. Instalace základní verze Reduced  
není složitá, zvládne ji každý počítačový správce. 
 
3. Systém TopoL Reduced je hardwarově nenáročný, spustitelný i na operačním 
systému Windows 98 a jemu odpovídajícímu hardwarovému vybavení. 
Náročnost rozšířených verzí je daná náročnosti vlastních spravovaných 
geografických dat pro různé transformace a analýzy dat.  
 
4. Systém je průběžně aktualizován. Nová verze podmíněná licenčním užitím je 
vydávána každých 24 měsíců. V mezidobí jsou vydávány opravné a doplňující 
balíčky k zajištění správného fungování. 
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5. TopoL je nabízen také v síťové verzi. Existuje také v modifikaci TopoL Internet 
Server určené pro inter/intranetovou publikaci geografických dat. 
 
6. Společnost zajišťuje svým zákazníkům základní školení při pořízení systému, 
další školení jsou individuální dle požadavků uživatelů. 
 
7. Bonusem společnosti je volně šiřitelná prohlížečka dat TopoLík, která umožní 
prohlížet všechna podporovaná geografická data. 
 
8. TopoL má nyní více než 1 600 instalací ve státní správě, průmyslu, marketingu, 
armádě, lesním hospodářství i zemědělství v České republice, na Slovensku, 
v Německu, Itálii, Španělsku, Maďarsku, Rusku, Chile, Turecku, Lotyšsku 
a Estonsku.  
 
9. Ani tento systém vývojové a programové chyby téměř neobsahuje. Mnohaletý 
vývoj a zkušenosti programátorů garantují správnou funkčnost, samozřejmostí 
jsou aktualizační balíčky.  
 
10. Systém TopoL je chráněn hardwarovým klíčem, bez jehož zapojení do počítače 
GIS nelze spustit. Přístup do systému a možnost prohlížení dat má každý 
oprávněný uživatel počítače. Další ochrana dat je již na jejich správci. 
 
11. Základní verze systému není uživatelsky náročná, pokud si ale zákazník pořídí 
nejvybavenější verzi, musí počítat s mnoha desítkami hodin získávání 
zkušeností, aby byl plně schopen využít všechny možnosti systému. 
12. Společnost má na svých internetových stránkách poradenské fórum 
pro zákazníky. V případě nouze může uživatel kontaktovat obchodníka, který 
zajistí správné řešení. 
13. TopoL pro Windows podporuje práci s rastrovými daty ve formátu TopoL RAS 
(včetně varianty RAK), BMP, CIT, TIFF, PCX, IMG a HRF. Vektorová data 
podporuje TopoL (přímo nebo prostřednictvím importu dat) ve formátech 
TopoL Block, Arc View Shape File, Arc/Info, DXF, VTX, DKM a VKM, 
exportovat umí navíc vektorová data do formátu MapInfo. Editační schopnosti 
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modulů obsahuje až verze Digit za 46000,- Kč. Systém umožňuje import 
a export dat ve formátech pro GPS přístroje. 
14. Systém bez problémů zobrazuje letecké ortofotomapy a další rastrová data 
z produkce GEODISu ve všech jejích formátech. Systém v základní verzi 
Reduced nepodporuje žádné převody ani transformace rastrových dat. Všechna 
zobrazená data lze vytisknout na jakékoliv tiskárně podporované počítačovým 
systémem. 
15. Systém ve verzi Reduced nepodporuje prohlížení dat digitálního modelu terénu, 
ani s nimi neumí pracovat. Tuto schopnost osahuje až nejvyšší verze DMT. 
16. Systém nepracuje s databází a daty ÚAP.  
17. Práce s daty a databází katastru nemovitostí je možná po zakoupení modulu 
Katastr, který ale zvýší pořizovací náklady o 12000,- Kč 
18. Technické mapy lze v základní verzi pouze prohlížet. 
     Zdroje informací pocházejí z možnosti otestování systému TopoLík ve společnosti 
GEODIS a také ze zkušeností se systémem TopoL nabytých za studií Geodézie 
na VUT-FAST. Dále ze zdrojů (21) a prezentačních materiálů společnosti obdržených 
na konferenci ISSS 2008. 
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6. NÁVRH VHODNÉHO GIS PRO PRODUKTY GEODISU 
6.1 Interpretace výsledků analýzy GIS 
     Analýza systémů GIS přinesla výsledky, které lze v praxi využít. Kritéria analýzy 
byla volena tak, aby vyhovovala spojení distribuce systémů GIS spolu s produkty firmy 
GEODIS. Cílem analýzy bylo nalézt systém, který by vyhovoval co největšímu počtu 
potenciálních zákazníků. 
 
     Žádný ze systémů GIS nevyniká významně nad ostatními, nenalezneme mezi nimi 
ani žádný zcela nevhodný vzhledem ke zvoleným kritériím. Celkově mohl každý 
systém v rámci zvolených kritérií dosáhnout v analýze maximálně 72,5 bodu. 
Nejvyššího bodového ohodnocení dosáhl systém MISYS se 60 body. Na druhém 
místě se umístil systém GISel s 58 body, na třetím místě Gramis s 52,5 body. 
Na čtvrtém místě ArcGIS s 51,75 body. Poslední příčku obsadil systém TopoL s 48,75 
body. Rozdíl mezi nejvyšším a nejnižším bodovým umístěním je 11,25 bodů, což činí 
15,5% z celkového možného bodového ohodnocení. 
 
     Z výsledků analýzy vychází jako nejlepší alternativa spojení distribuce 
geografických dat firmy GEODIS společně se systémem MISYS. Systém MISYS díky 
svým vlastnostem a schopnostem vítězí jako systém nejvhodnější pro zákazníky, kteří 
preferují nejnižší cenu a maximální jednoduchost. Tito zákazníci nemají požadavky 
na speciální analytické funkce geografického systému. Za takové zákazníky můžeme 
považovat obce, města a malé podniky, které systém potřebují pro správu svého 
majetku. Takových zákazníků je v ČR několik tisíc. Stěžejní jsou pro tento typ 
zákazníků informace katastru nemovitostí o vlastnících a parcelách, zobrazení těchto 
informací nad leteckou ortofotomapu pro lepší orientaci v terénu a zobrazení průběhu 
inženýrských sítí v rámci správní oblasti. Z důvodu zákonné povinnosti správy ÚAP 
vyžadují možnost správy těchto dat jednoduše v rámci systému GIS. U těchto zákazníků 
se obvykle nepředpokládá potřeba analyzování geografických dat a tvorba pro ně 
složitých matematických zadání, tudíž by pro ně finanční a posléze časová investice 
do těchto funkcí nebyla rentabilní. Obvyklé množství geografických dat, které tito 
zákazníci kupují, se odvíjí od velikosti území, které hodlají v GISu spravovat. 
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     Existují ale zákazníci se zcela opačnými preferencemi. Nejdůležitější je pro ně práce 
s vektorovými a rastrovými daty. Mimořádně důležitá je možnost využití prostorových 
dat a digitálních modelů terénu, maximálně široké portfolio nejrůznějších datových 
formátů. Výsledkem jejich práce s geografickým systémem jsou různé složité datové 
analýzy, vyžadující skutečně odbornou znalost pracovníka a vysoký výkon pracovní 
stanice. Takových zákazníků sice není mnoho, ale jejich opomenutí by bylo velkou 
obchodní chybou vzhledem ke skutečnosti, že tito zákazníci pro svou práci potřebují 
velké množství geografických dat, mnohdy upravených na míru svým potřebám, a tato 
data potřebují mít aktuální či aktualizovaná v určitých intervalech. Nejvhodnějším 
systémem pro tyto zákazníky je ArcGIS. Tento systém je mezi GISy svými 
analytickými možnostmi výjimečně všestranný.  V analýze sice obsadil čtvrté místo, 
přesto je distribuce geografických dat pro tento systém obchodně velmi zajímavá. 
 
     Další tři systémy se pohybují svou specifikací a funkcemi mezi oběma výše 
popsanými systémy. Jistě i tyto mají zákazníkům co nabídnout, což dokazují jejich 
obchodní reference. Zde přichází na řadu rozhodnutí každého zákazníka, které funkce 
systému jsou pro něj stěžejní a které může postrádat.  
 
6.2 Návrhové řešení 
     Investice do pořízení systému GIS, jeho následné využívání a investice do školení 
vyžadují od zákazníka pečlivou rozvahu, které funkce GIS jsou pro něj primární, které 
doplňkové, a které nadbytečné. Dále musí budoucí uživatel uvážit, která geografická 
data a informace bude potřebovat, jak a k čemu je využije, jak často bude poptávat 
jejich aktualizaci.  
 
     Pro možnou distribuci geografických dat se systémem MISYS, který se v analýze 
ukázal jako nejuniverzálnější pro širokou skupinu zákazníků, by měl GEODIS vytvořit 
obchodní nabídku zaměřenou na ty uživatele, kteří požadují levnější data, vztahující se 
pouze k malým územním celkům. Nejvhodnější alternativou se zdá být příprava balíčku 
dat, který by obsahoval data katastru nemovitostí, leteckou ortofotomapu a mapu 
inženýrských sítí. Tyto balíčky by měly cenově vycházet z počtu katastrálních území, 
o nichž si zákazník objedná data. Základní cenová jednotka by mělo být jedno 
katastrální území. Při odběru většího množství dat, vztahujících se k více katastrálním 
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územím například pro výkon správy pověřených měst by se cena snižovala 
o množstevní slevu. 
 
     Při využití možnosti přímého spojení distribuce systému MISYS s geografickými 
daty by bylo nutné ve společnosti GEODIS vytvořit úsek obchodu, kde by byl 
obchodník znalý všech parametrů systému a obchodně schopný doporučit zákazníkům 
pro ně nejvhodnější řešení a datové vybavení. Dále je nutno počítat s vyškoleným 
pracovníkem, jehož úlohou by byla příprava datových balíčků do systému MISYS, 
poskytování plné odborné pomoci zákazníkům a pro úplnost služeb také školení 
zákazníků. Co se týče obchodních dohod mezi distributorem MISYSu společností 
GEPRO a distributorem geografických dat GEODISem, jako nejvhodnější forma se jeví 
dealerský přístup. Obchodník GEODISu by se přímo staral o reklamu i distribuci 
a prodával instalační balíčky systému, a za prodané instalace obdržel GEODIS podíl 
na zisku. 
 
     Z obchodního hlediska se zde pro úplnost musím zmínit také o prodeji geografických 
dat takovým zákazníkům, kteří mají na geografické systémy výrazně vyšší požadavky 
než nejširší skupina uživatelů. Pro firmu GEODIS jsou toto velmi důležití zákazníci, 
kteří představují významné procento ze zisků firmy. Pro takové uživatele je vhodnější 
složitější systém s více analytickými funkcemi jako je ArcGIS. Malé množství těchto 
zákazníků poptává velké množství geografických dat. Jejich požadavky na zpracování 
jsou individuální, důležitá je pro ně přesnost a kvalita dat, aktuálnost dat a možnost 
jejich budoucí aktualizace. V tomto případě není marketingově nejvhodnější tvořit 
balíčky s daty, je lepší přistupovat k zákazníkovi individuálně s přizpůsobením ceny 
geografických dat k nákladům na jejich pořízení a zpracování, ale také k jejich 
unikátnosti a náročnosti na výrobní know-how firmy GEODIS.  
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7. ZÁVĚR 
     Marketingový výzkum trhu je velmi důležitá disciplína, která při správném 
a kvalitním vyhotovení přinese objektivní informace o produktech a jejich trhu. Tyto 
informace napomáhají k podnikatelským úspěchům, usnadňují dosahování cílů.  Cílem 
nejen firmy GEODIS je uspokojit co nejvíce zákazníků při dosažení zisku a prosazení 
výrobku a značky na trhu. 
 
     Ve své diplomové práci jsem se zabýval marketingovým výzkumem systémů GIS 
ve spojení s distribucí geografických dat jako produktů společnosti GEODIS BRNO. 
Hlavním cílem této práce bylo analyzovat a porovnat nejdostupnější systémy GIS podle 
sady kritérií. Tato kritéria hodnotí jednotlivé nabízené systémy podle šíře jejich 
možného využití u potenciálních zákazníků a podle možnosti jejich použití spolu 
s geografickými daty z produkce GEODISu. Práce obsahuje teoretickou část zabývající 
se marketingovým výzkumem a systémy GIS a praktickou část, obsahující informace 
o společnosti GEODIS BRNO, spol. s r.o., její marketingovou analýzu produkce 
geografických dat. Dále je analyzováno pět nejvýznamnějších systémů GIS 
distribuovaných v České republice. Následují výsledky analýzy a doporučení. 
 
     Cílem diplomové práce byla analýza nejrozšířenějších geografických informačních 
systémů nabízených v České republice. Z této analýzy vyplývá, že nejvhodnější systém 
pro distribuci spolu s geografickými daty firmy GEODIS je systém MISYS z produkce 
pražské GEPRO spol. s r.o. Tento systém je vhodným řešením pro potenciální 
zákazníky, kteří upřednostňují levný a uživatelsky jednoduchý systém. Tento systém 
sice nenabízí speciální analytické funkce, zákazníci jej ale budou užívat především 
pro správu majetku. Obchodně lze doporučit distribuovat systému MISYS s balíčky 
geografických dat skládajících se z dat katastru nemovitostí, letecké ortofotomapy 
a map inženýrských sítí. Pro náročné zákazníky poptávající velké množství 
geografických dat specifických parametrů doporučuji individuální nabídku a přistup. 
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SEZNAM ZKRATEK 
GIS  Geografický informační systém 
ÚKM  Účelová katastrální mapa 
DTM  Digitální model terénu 
ČÚZK  Český úřad zeměměřický a katastrální 
ÚAP  Účelové analytické podklady 
KN  Katastr nemovitostí 
DKM  Digitální katastrální mapa 
KM-D  Katastrální mapa digitalizovaná 
ORP  Obec s rozšířenou působností  
PC  Osobní počítač 
LAN  Local Area Network – místní počítačová síť 
ISVS   Informační systém veřejné správy 
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PŘÍLOHY 
Příloha č. 1. Tabulka bodování jednotlivých kritérií 
Číslo Kritérium Váha kritéria  5 bodů 4 body 3 body 2 body 1 bod 0 bodů 
1. cena 1 do 20000 do 25000 do 40000 do 50000 do 60000 nad 60000 
2. dostupnost časová a hmotná 0,5 1 měsíc - 
uživatel 
1 měsíc - 
správce PC 
1 měsíc - 
obchodník 
2 měsíce - 
uživatel 
2 měsíce - 
správce PC 
2 měsíce - 
obchodník 
3. požadavky na výkon PC – 
operační systém 0,5 Windows 98 
Windows 
2000 Windows XP 
Windows 
Vista 
nadstandardní 
výkon 
speciální 
grafická 
stanice 
4. aktualizace systému 0,5 1 rok 1,5 roku 2 roky 2,5 roku 3 roky více než 3 
roky 
5. internetové a intranetové 
řešení 1 
síťové i 
webové 
rozhraní 
síťové a 
alternativní 
webové 
rozhraní 
webové a 
alternativní 
síťové 
rozhraní 
pouze 
síťové 
rozhraní 
alternativní 
síťové 
rozhraní 
pouze 
desktop 
6. školení 0,75 
klasické i 
individuální v 
pořizovací 
ceně + 
konference 
klasické i 
individuální 
v pořizovací 
ceně  
klasické i 
individuální 
placené + 
konference 
klasické 
placené 
pouze na 
požádání žádné 
7. bonusy 0,5 
maintenance a 
free 
prohlížečka 
free 
prohlížečka 
zvýhodněná 
cena 
geografických 
dat 
podpora 
formátu 
GPS 
- 
bez 
bonusu 
8. reference 0,5 mezinárodní ČR 
Spíše 
záležitost 
kraje 
- - - 
9. chybovost a spolehlivost 0,75 bezchybný 
doporučeno 
používat 
opravy 
nutnost 
používat 
opravy 
- - poruchový 
10. ochrana dat proti zneužití 1 HW klíč + licence HW klíč 
Licence + 
další ochrana Licence - žádné 
11. uživatelská náročnost 0,75 jednoduchý 
nutné 
základní 
školení 
nutné 
rozšířené 
školení 
nutné 
speciální 
školení 
expertní 
systém - 
12. servis a helpdesk služby 0,75 zákaznická helpline služba   
zákaznické 
fórum 
nutnost 
kontaktovat 
obchodníka 
    
13. 
použití různých datových 
formátů a analýzy dat 
užívaných v GEODISu 
1 
GEODIS 
formáty a 
jejich analýza 
GEODIS 
formáty - 
nutné 
použít 
přídavný 
modul 
- 
nepodporu
je 
14. 
zobrazování a tisk 
ortofotomapy z produkce 
GEODISu 
1 podporuje - - 
nutné 
zakoupit 
přídavný 
modul 
- 
nepodporu
je 
15. 
zobrazování a tisk digitálního 
modelu terénu z produkce 
GEODISu 
1 podporuje - - 
nutné 
zakoupit 
přídavný 
modul 
- 
nepodporu
je 
16. 
implementace účelových 
analytických podkladů (ÚAP) 
z produkce GEODISu 
1 podporuje - - 
nutné 
zakoupit 
přídavný 
modul 
- 
nepodporu
je 
17. 
možnost implementace 
Účelové katastrální mapy 
(ÚKM) z produkce GEODISu 
1 podporuje - - 
nutné 
zakoupit 
přídavný 
modul 
- 
nepodporu
je 
18. čtení formátu technických map 
z produkce GEODISu 1 podporuje - - 
nutné 
zakoupit 
přídavný 
modul 
- 
nepodporu
je 
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Příloha č. 2. Tabulka výsledku analýzy  
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